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ABSTRAK 
PENGARUH CORPORATE IMAGE DAN KEPUASAN PADA LOYALITAS 
KONSUMEN 
(Studi Kasus pada Pemakai Jasa Warung Internet di Sekitar Kampus 
Universitas Sebelas Maret) 
 
RIZKY AJI SUSILO 
NIM. F1205084 
 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh corporate image dan 
kepuasan konsumen pada loyalitas konsumen. Rumusan masalah yang akan 
diteliti adalah apakah corporate image mempunyai pengaruh pada loyalitas 
konsumen, apakah corporate image mempunyai pengaruh pada kepuasan 
konsumen, apakah kepuasan konsumen mempunyai pengaruh pada loyalitas 
konsumen dan apakah kepuasan konsumen memediasi pengaruh corporate image 
pada loyalitas konsumen.  
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survey. Target 
populasi penelitian ini adalah mahasiswa pemakai jasa warnet di sekitar kampus 
UNS Surakarta. Sampel yang diambil adalah 170 orang. Teknik sampling yang 
digunakan adalah non probability purposive sampling. 
Uji instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah pretest, Uji 
Validitas dan Uji Reliabilitas, Uji Asumsi klasik. Pengujian Hipotesis dengan 
menggunakan Path Analysis dan diolah dengan bantuan komputer program SPSS 
11.5 for window. 
Hasil penelitian ini disimpulkan bahwa: (1). Secara statistik dapat 
ditunjukkan bahwa corporate image memang mempunyai pengaruh signifikan 
pada loyalitas konsumen. (2). Secara statistik dapat ditunjukkan bahwa corporate 
image memang mempunyai pengaruh signifikan pada kepuasan konsumen. (3). 
Secara statistik dapat ditunjukkan bahwa kepuasan konsumen memang 
mempunyai pengaruh signifikan pada loyalitas konsumen. (4). Secara statistik 
dapat ditunjukkan bahwa kepuasan konsumen memediasi pengaruh corporate 
image pada loyalitas konsumen.  
Hasil penelitian ini memberikan implikasi pada warnet di sekitar kampus 
UNS tentang rumusan strategi bersaing dengan warnet lainnya yaitu dengan cara 
memperhatikan corporate image yang terdiri dari atmosphere, lokasi, layout, 
design, personnel, produk, fasilitas dan harga. Sehingga dengan adanya konstruk 
item corporate image jasa yang baik tersebut, diharapkan para konsumen menjadi 
puas dan menjadi loyal pada warnet di sekitar kampus UNS. 
 
 
Kata kunci :  corporate image, kepuasan konsumen, dan loyalitas konsumen 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Suatu perusahaan agar dapat sukses dalam persaingan, syarat yang 
harus dipenuhi adalah berusaha mencapai tujuan untuk menciptakan dan 
mempertahankan konsumen (Levitt dalam Tjiptono, 2000: 19). Agar tujuan 
tersebut tercapai, maka setiap perusahaan harus berupaya menghasilkan dan 
menyampaikan jasa yang diinginkan konsumen. Semua perusahaan baik dari 
sektor jasa maupun manufaktur dituntut untuk selalu mengantisipasi 
perubahan yang terjadi, baik lingkungan internal maupun eksternal, apalagi 
dengan situasi persaingan yang semakin ketat. Perusahaan harus berusaha 
memahami pentingnya loyalitas konsumen terhadap kesuksesan usaha.  
Beberapa penelitian telah dilakukan secara empiris, Rust dan Zahornik 
(dalam Faullant et al., 2008) menemukan bahwa untuk menarik konsumen 
baru, lima kali lebih mahal daripada mempertahankan konsumen yang ada. 
Dikatakan bahwa kenaikan tingkat pemeliharaan menjamin penerimaan pada 
masa yang akan datang. Hal ini juga berlaku untuk jasa warnet karena pada 
pangsa pasar yang semakin tinggi, kesuksesan jasa warnet sangat tergantung 
pada analisis tentang kepuasan konsumen.  
Dengan memperhatikan faktor penentu loyalitas konsumen, menjadi 
jelas bahwa kepuasan konsumen yang dianggap sebagai pengendali loyalitas, 
sangat diperlukan tetapi bukan merupakan syarat yang cukup untuk 
 xvi 
menciptakan loyalitas konsumen. Beberapa peneliti menyatakan bahwa citra 
tentang sebuah produk atau layanan pada intinya juga menentukan tingkat 
loyalitas konsumen. Berdasarkan penelitian tersebut, diharapkan mampu 
menunjukkan bahwa sesungguhnya konsumen yang sangat puas akan merasa 
loyal dan mengaitkannya dengan citra perusahaan. 
Corporate image atau citra perusahaan yang baik akan memberikan 
dorongan kepada konsumen untuk menjalin ikatan yang kuat dengan 
perusahaan. Selanjutnya ikatan tersebut memungkinkan perusahaan untuk 
lebih memahami secara seksama keinginan serta kebutuhan konsumen, 
sehingga dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen (Tjiptono, 
2000: 54). Oleh karena itu, perusahaan dituntut untuk menciptakan image 
yang baik bagi jasanya, sehingga konsumen akan merasa puas yang kemudian 
mampu menciptakan konsumen yang loyal.  
Corporate image yang dimaksud dapat dijelaskan melalui model-
model yang digunakan dalam penelitian sebelumnya, antara lain: luxury, 
family or cosiness dan fun (Faullant et al., 2008), location, physical facillities, 
interior design, price, atmosphere, personnel, merchandise, promotion, 
convenience, reputation dan the layout pada penelitian yang dilakukan oleh 
Verhagen dan Van Dolen (2007) pada supermarket. Pendekatan ini muncul 
pada tahun 1997 pada penelitian Department Store di negara Swiss yang 
dilakukan oleh Bloemer et al., (1997) yang selanjutnya digunakan sebagai 
dasar konstruk pembentuk corporate image pada studi-studi berikutnya. Hasil 
yang dimaksud dilanjutkan dengan penelitian yang dilakukan Kandampully 
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(2000) pada hotel-hotel di negara Selandia Baru antara lain image holistic, 
image attributes, reception, beverage, price, and housekeeping. Hasil yang 
diperoleh tersebut dapat dikelompokkan sebagai dasar pembentuk corporate 
image.  
Faullant et al., (2008), dalam studinya pada Alpine Resort Ski  di 
negara Austria memunculkan konstruk tentang luxury, family or cosiness, dan 
fun, yang merupakan sekumpulan nilai-nilai aktifitas, minat, dan opini untuk 
menjelaskan corporate image, yang disertai dengan nilai-nilai meliputi, luxury 
seperti (exclusivity, high quality, security), family or cosiness seperti (family, 
family-friendliness) dan fun seperti (fun, apres-ski) yang selanjutnya nilai-nilai 
tersebut digunakan untuk menjelaskan corporate image pada kepuasan 
konsumen.  
Konsumen yang merasa puas dari corporate image yang dimiliki suatu 
jasa, akan mempengaruhi konsumen yang lainnya. Konsumen yang tidak puas 
akan menceritakan kepada 8 hingga 10 orang dan sebaliknya bila merasa puas 
akan menceritakan bahkan merekomendasikan kepada orang lain untuk 
memilih jasa yang telah memberinya kepuasan, sehingga diharapkan mampu 
menciptakan rasa loyalitas pada suatu jasa (Bixier dan Schemer dalam 
Suryani, 1998). Kepuasan konsumen yang terjadi dipengaruhi oleh beberapa 
latar belakang seperti variabel corporate image yang dibentuk oleh konstruk 
location, physical facillities, interior design, price, atmosphere, personnel, 
merchandise, convenience, dan the layout (Bloemer et al., 1998). Setelah 
 xviii 
kepuasan konsumen tercapai, diharapkan mampu menciptakan loyalitas 
konsumen pada jasa. 
Loyalitas konsumen adalah kondisi konsumen yang mempunyai sikap 
positif pada jasa, mempunyai komitmen pada jasa dan bermaksud melanjutkan 
pembeliannya pada masa yang akan datang (Mittal dalam Faullant et al., 
2008). Kesetiaan konsumen pada jasa sangat perlu dipertahankan dan 
ditingkatkan karena dengan mempertahankan konsumen yang sudah ada lebih 
mudah dan lebih menghemat biaya dibandingkan dengan mencari konsumen 
baru (Rust dan Zahornik, dalam Faullant et al., 2008). Upaya penciptaan 
kepuasan dan kesetiaan konsumen harus selalu diikuti dengan evaluasi pada 
tingkat kepuasan dan kesetiaan yang dicapai oleh konsumen. Salah satu faktor 
penentu keberhasilan dalam menciptakan kesetiaan jasa bagi para konsumen 
adalah kepuasan dari image yang diberikan. Dengan begitu corporate image 
yang baik akan menciptakan kepuasan dan menjadikan konsumen loyal. 
  Menurut Fornell (1992) loyalitas konsumen merupakan fungsi dari 
kepuasan konsumen. Konsumen yang puas akan dapat melakukan pembelian 
ulang pada waktu yang akan datang dan memberikan kepada orang lain atas 
produk atau jasa yang dirasakan. Loyalitas diartikan sebagai suatu perilaku 
yang diharapkan atas pemakaian suatu produk atau layanan seperti 
kemungkinan pembelian lebih lanjut dan merekomendasikan pada orang lain 
(Aaker, 1991). Loyalitas dapat terbentuk apabila konsumen merasa puas 
dengan merek atau tingkat layanan yang diterima dan berniat untuk terus 
melanjutkan pembelian (Selnes, 1993). Pelanggan dapat menjadi loyal karena 
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adanya hambatan peralihan yang besar dengan faktor teknis, ekonomi atau 
psikologis, yang dirasakan mahal atau sulit untuk beralih kepada penyedia 
layanan yang lain (Fornell, 1992). 
Loyalitas konsumen yang dipengaruhi oleh corporate image dan 
kepuasan konsumen, dapat dijelaskan melalui beberapa penelitian yang telah 
dilakukan. Kandampully dan Suhartanto (2000) dalam studinya pada hotel-
hotel di negara Selandia Baru, variabel loyalty diukur dengan konstruk 
intention to recomend dan repurchase. Theodoridis et al., (2008) mengambil 
setting riset tentang supermarket di negara Yunani yang menjelaskan customer 
satisfaction, dalam studinya mengindikasikan bahwa customer satisfaction 
berdasarkan store image terbagi dalam 6 segmen, antara lain: merchandising, 
products, store atmosphere, personnel, price dan store convenience yang 
digunakan untuk mengetahui customer satisfaction pada pengunjung 
supermarket. Theodoridis et al., (2008) dalam studinya menunjukkan hasil 
bahwa store image mempunyai pengaruh positif pada kepuasan konsumen 
yang menghasilkan perbedaan customers profiles.  
Faullant et al., (2008) dalam studinya yang mengambil setting riset 
pada Alpine Resort Ski di negara Austria menunjukkan bahwa ada hubungan 
positif antara kepuasan dengan loyalitas, begitu juga antara citra dengan 
loyalitas. Penelitian yang dilakukan oleh Bloemer et al., (1998) mengambil 
setting research di negara Swiss dengan variabel image dan satisfaction. 
Dalam studinya mengindikasikan bahwa loyalitas toko dibangun dari image 
 xx 
suatu toko, kepuasan dibangun dari image suatu toko, dan loyalitas dibangun 
oleh kepuasan pelanggan.  
Penelitian yang dilakukan oleh Kandampully dan Suhartanto (2000) 
mengambil setting riset pada hotel-hotel di negara Selandia Baru, 
menggunakan hotel image dan customer satisfaction sebagai variabel 
independen yang hasilnya indikator image holistic, image attributes, 
satisfaction with reception, beverage, price dan housekeeping digunakan 
untuk menentukan customer loyalty. Hasil penelitian ini mengindikasikan 
bahwa hotel image dan customer satisfaction mempunyai hubungan yang 
signifikan pada customer loyalty.  
Studi lain dilakukan oleh Chen dan Quester (2006) yang mengambil 
setting research pada Salon kecantikan di negara Taiwan, memakai variabel 
staff performance, customer satisfaction untuk menjelaskan variabel customer 
store loyalty. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa staff performance 
mempunyai pengaruh yang signifikan pada customer satisfaction. Kemudian 
variabel customer satisfaction juga mempunyai pengaruh yang signifikan pada 
customer store loyalty. Sedangkan variabel staff performance tidak 
mempunyai pengaruh yang signifikan pada customer store loyalty. 
 Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian yang dilakukan oleh 
Faullant et al., (2008) dan Bloemer et al., (1998). Berdasarkan kedua 
penelitian tersebut kepuasan konsumen dipengaruhi oleh corporate image dan 
kepuasan itu mempengaruhi loyalitas. Bloemer et al., (1998) menambahkan 
bahwa loyalitas konsumen juga bisa dipengaruhi langsung oleh corporate 
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image itu sendiri. Perbedaan dengan penelitian terdahulu terletak pada 
pemilihan objek penelitian. Dalam penelitian terdahulu, jasa wisata Alpine Ski 
Resort di negara Austria dan toko retail di negara Swiss sebagai objek yang 
diteliti digantikan oleh jasa warnet (warung internet) sebagai objek dalam 
penelitian ini.   
Warung internet sendiri adalah sebuah kata yang berkembang di antara 
para aktifis internet Indonesia pada tahun 1997-1998 untuk sebuah kios yang 
memiliki banyak komputer yang disewakan bagi pengakses internet 
(http://oktavita.com, 2009). Pada awalnya warnet seringkali mudah dijumpai 
di sekitar tempat pendidikan seperti universitas maupun SMA serta di tempat-
tempat umum ketika orang bersosialisasi seperti di mall dan sejenisnya, 
namun seiring berjalannya waktu timbul produk baru akses internet teknologi 
wireless.  
Harga laptop yang semakin terjangkau serta meningkatnya jumlah area 
hot spot untuk mengakses internet secara gratis di beberapa lokasi juga 
menjadi sebuah tantangan tersendiri bagi eksistensi bisnis ini, sedangkan di 
sisi lain untuk dapat menjalankan bisnis warnet itu memerlukan investasi yang 
tidak sedikit (http://oktavita.com, 2009). Warnet yang dipilih dalam penelitian 
ini terletak di daerah sekitar kampus Universitas Sebelas Maret Surakarta, 
karena semakin tingginya kebutuhan mahasiswa untuk mengakses internet. 
Hal inilah yang akan dikaji dalam penelitian ini, yakni menguji 
variabel corporate image dan kepuasan berdasarkan kerangka penelitian yang 
dikemukakan oleh Faullant et al., (2008) dan Bloemer et al., (1998) pada 
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loyalitas konsumen terhadap pemakai jasa warnet di sekitar kampus 
Universitas Sebelas Maret sebagai pilot project pengguna jasa warnet.  
 
B. Perumusan Masalah 
Mengacu pada latar belakang masalah yang telah disampaikan di atas, 
maka masalah yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini adalah : 
1. Apakah corporate image mempunyai pengaruh pada loyalitas konsumen ? 
2. Apakah corporate image mempunyai pengaruh pada kepuasan konsumen? 
3. Apakah kepuasan konsumen mempunyai pengaruh pada loyalitas 
konsumen ? 
4. Apakah kepuasan konsumen memediasi pengaruh corporate image pada 
loyalitas konsumen ? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan permasalahan yang telah dikemukakan, maka tujuan dari 
penelitian ini untuk menganalisis :  
1. Pengaruh corporate image pada loyalitas. 
2. Pengaruh corporate image pada kepuasan konsumen. 
3. Pengaruh kepuasan konsumen pada loyalitas konsumen. 
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4. Pengaruh kepuasan konsumen dalam memediasi corporate image pada 
loyalitas konsumen. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Manfaat yang dapat diambil dengan adanya penelitian ini adalah 
sebagai berikut :   
1. Bagi Perusahaan 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi praktisi 
perusahaan terkait dengan perencanaan strategi pemasaran yang akan 
dijalankan setelah mengetahui posisi perusahaan tersebut berdasarkan 
image yang dipandang konsumen. Hasil survey kepuasan konsumen dan 
loyalitas dalam penelitian ini dapat juga dipakai untuk mengetahui bobot 
dari corporate image yang dihargai oleh konsumen. 
2. Manfaat Bagi Kalangan Akademis 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi kalangan akademis 
dalam penelitian-penelitian berikutnya yang relevan serta diharapkan dapat 
diperbaiki dan disempurnakan kelemahan-kelemahan yang muncul dalam 
penelitian ini  pada penelitian berikutnya. 
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E. Batasan Penelitian 
Supaya dalam penyusunan penelitian ini lebih terarah dan sesuai 
dengan tujuan yang telah dirumuskan, maka perlu adanya pembatasan 
penelitian. Studi ini mengambil obyek penelitian jasa warnet di sekitar kampus 
Universitas Sebelas Maret. Subjek penelitian adalah mahasiswa pemakai jasa 
warnet di sekitar kampus Universitas Sebelas Maret. 
Studi ini bertumpu pada 3 variabel, antara lain: corporate image, 
kepuasan dan loyalitas konsumen. Hal ini dimaksudkan untuk menjelaskan 
pengaruh antar variabel yang digunakan. Dengan demikian, studi ini 
diharapkan dapat menghasilkan model yang mempunyai daya prediksi pada 
loyalitas konsumen. Berdasarkan studi ini, diharapkan para pemasar dapat 
memahami kecenderungan pada loyalitas konsumen sehingga dapat 
mengalokasikan sumber daya pemasaran secara lebih efektif dan efisien. 
Penelitian ini mengambil setting di sekitar kampus Universitas Sebelas 
Maret, dimaksudkan untuk membatasi ruang lingkup studi sehingga model 
yang dihasilkan dapat menjelaskan fenomena loyalitas konsumen dengan baik. 
Ruang lingkup yang terbatas dapat menjelaskan variabel-variabel yang 
berpotensi mempengaruhi model yang dikarenakan oleh keragaman setting 
yang menjadi pilihan studi. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Corporate Image atau Citra Perusahaan 
Citra atau image merupakan hal yang penting bagi suatu jasa. Konsep 
citra pertama kali diutarakan dalam penelitian Martineau (dalam Faullant et 
al., 2008) yang menggambarkan citra sebagai bentuk pemikiran dan perasaan 
yang mempengaruhi perilaku berbelanja konsumen. Frederick dan Salter 
(dalam Faullant et al., 2008) menganggap citra sebagai cerminan manfaat 
yang diperoleh konsumen dari harga, kualitas jasa dan inovasi suatu jasa. 
Meskipun demikian, belum ada konsensus tentang definisi citra. Definisi 
tentang citra yang lebih luas dikemukakan oleh Martineu (dalam Engel, 
Blackwell dan Miniard, 1995) yaitu cara sebuah toko didefinisikan dalam 
benak pembelanja, sebagian oleh kualitas fungsional dan sebagian lagi oleh 
pancaran cahaya atribut psikologis.  
Pada tingkatan perusahaan, citra didefinisikan sebagai persepsi-
persepsi dari suatu organisasi yang tercermin dan tersimpan dalam memori 
konsumen (Keller, 1993). Hirschamn dan Krishnan (1981) menyatakan bahwa 
citra merupakan suatu kesadaran ketika konsumen membandingkan toko 
favoritnya dengan yang lain. Sedangkan pada industri jasa wisata Alpine Ski 
Resort di negara Austria, Faullant et al., (2008) mengatakan bahwa citra dapat 
dipandang sebagai sebuah payung (perlindungan) bagi unit-unit geografis 
yang berbeda, daya tarik wisata dan berbagai penyedia infrastruktur dan 
akomodasi wisata.  
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Mengacu dari beberapa definisi tersebut, citra pada sebuah jasa warnet 
sendiri dapat didefinisikan sebagai sebuah payung (perlindungan) bagi unit-
unit komponen jasa warnet yang berupa daya tarik jasa yang meliputi 
penyediaan dari segi atribut (lokasi, karyawan, produk, produk, harga) dan 
holistic (kebersihan, suasana, tata letak). Oleh karena itu citra memiliki 
dampak yang besar pada perusahaan-perusahaan tunggal dalam suatu tujuan 
jasa. 
Menurut Bellenger dan Goldstrucker (1983: 84) faktor-faktor yang 
mempengaruhi corporate image terdiri dari : 
1. Cleanliness (kebersihan) 
Kebersihan dapat menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk 
berkunjung. Pengelola jasa harus mempunyai rencana yang baik dalam 
pemeliharaan kebersihan eksterior dan interior, apabila tidak dirawat 
kebersihannya akan menimbulkan penilaian yang negatif dari konsumen. 
2. Layout (tata letak) 
Tata letak (layout) dapat diartikan sebagai tata letak yang harus dirancang 
dan dibuat setelah lokasi jasa dipilih. Tata letak mempengaruhi seberapa 
lama konsumen akan memakai jasa, berapa banyak posisi yang mengalami 
kontak pandang dengan konsumen, jalur mana yang dalam jasa akan 
dilalui konsumen. 
3. Atmosphere (suasana) 
Fasilitas fisik harus dapat menciptakan sebuah atmosfir atau suasana yang 
dapat memproyeksikan citra jasa yang diinginkan. Suasana akan 
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melibatkan afeksi dalam bentuk status emosi dalam jasa yang mungkin 
tidak disadari sepenuhnya oleh konsumen. Suasana inilah yang 
memberikan stimuli pada seorang konsumen untuk mendekat maupun 
menghindar. 
4. Location (lokasi) 
Lokasi merupakan faktor pengusaha menempatkan basis pemasarannya 
untuk memasukkan suatu produk. Biasanya konsumen tidak akan pergi 
terlalu jauh untuk memenuhi kebutuhannya. Mencari dan menentukan 
lokasi suatu bisnis (location) merupakan tugas yang penting, karena 
penentuan lokasi yang tepat merupakan salah satu kunci kesuksesan suatu 
usaha. Lokasi yang baik akan menciptakan tersedianya akses yang cepat, 
dapat menarik sejumlah besar konsumen dan cukup kuat untuk mengubah 
pola berbelanja dan pembelian konsumen. 
5. Personnel (karyawan) 
Karyawan yang sopan, ramah dan mempunyai pengetahuan yang cukup 
mengenai produk yang dijual akan menguatkan citra perusahaan sebagai 
tempat untuk memenuhi kebutuhan. 
6. Technology (produk) 
Pengelola jasa harus memutuskan mengenai variasi, ukuran dan kualitas 
produk yang akan dijual. Mereka harus memilih produk yang sesuai 
dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.  
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7. Pricing (penetapan harga) 
Dalam situasi strategi pemberian harga dalam pasar, terdapat banyak 
persaingan dan konsumen cenderung mencari harga yang paling rendah. 
Dalam beberapa kasus, reaksi pesaing dalam merubah harga menghasilkan 
perang harga, dimana pengecer-pengecer menurunkan harga dibawah 
harga standar dan kadang di bawah biaya produksi untuk menarik 
konsumen. 
 
B. Kepuasan konsumen 
Kata kepuasan (satisfaction) berasal dari bahasa Latin, satis (cukup 
baik, memadai) dan facio (melakukan atau membuat). Banyak pakar yang 
mendefinisikan kepuasan konsumen, Day (dalam Fandi Tjiptono, 1999: 89) 
mendefinisikan kepuasan atau ketidakpuasan konsumen sebagai respon 
konsumen pada evaluasi yang dipersepsikan antara harapan awal sebelum 
pembelian dan kinerja aktual produk setelah pemakainnya.  
Menurut Kottler (2001: 298) definisi kepuasan konsumen adalah 
sejauh mana kinerja yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa sepadan 
dengan harapan pembeli. Jika kinerja produk atau jasa yang dirasakan 
konsumen sama dengan atau lebih besar dari harapannya, maka konsumen 
akan merasa puas. Engle, Blackwell dan Miniard (1995: 545) memberikan 
pengertian kepuasan adalah evaluasi setelah alternatif konsumen yang telah 
dipilih memenuhi atau melebihi harapannya. Sedangkan ketidakpuasan adalah 
hasil dari penegasan harapan yang bersifat negatif, sedangkan pendapat lain: 
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kepuasan konsumen tidak semata-mata didapatkan dari kualitas produk yang 
ditawarkan, tetapi juga pelayanan yang diberikan produsen kepada konsumen, 
yaitu dengan memberikan, memperlihatkan keinginan dan menyesuaikan 
kebutuhan pihak konsumen (Dharmesta dan Handoko, 2000: 8). 
Konsep berpikir bahwa kepuasan konsumen akan mendorong 
meningkatnya profit adalah bahwa konsumen yang puas akan bersedia 
membayar lebih untuk produk atau jasa yang diterima dan lebih bersifat 
toleran akan kenaikan harga. Hal ini akan meningkatkan margin perusahaan 
dan kesetiaan konsumen pada perusahaan. Konsumen yang puas akan 
membeli produk atau jasa yang dijual oleh perusahaan, sekaligus menjadi 
pemasar yang efektif melalui Word of Mouth yang bernada positif. 
Kepuasan merupakan fungsi dari kesan kinerja dan harapan. Jika 
kinerja berada di bawah harapan, konsumen kurang puas, jika kinerja melebihi 
harapan, konsumen amat puas atau senang. Kepuasan yang tinggi menciptakan 
kelekatan emosional pada jasa, bukan hanya preferensi rasional, hasilnya 
adalah kesetiaan konsumen yang tinggi. Kepuasan tidak akan pernah berhenti 
pada satu titik, tapi bergerak dinamis mengikuti tingkat kualitas produk atau 
jasa dan layanannya dengan harapan-harapan yang berkembang di benak 
konsumen. 
Foedjiawati (2005) menyatakan bahwa kepuasan konsumen akan tetap 
merupakan bagian yang penting dalam kesetiaan jasa. Kesetiaan jasa biasanya 
mengakibatkan repeat buying dan recommended buying. Jika konsumen puas 
akan performance suatu jasa, maka akan memakai terus jasa tersebut, 
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menggunakannya bahkan memberitahukan kepada orang lain akan keunggulan 
jasa tersebut berdasarkan pengalaman konsumen dalam memakai jasa. Jika 
konsumen puas akan jasa tertentu dan sering membeli produk tersebut maka 
dapat dikatakan tingkat kesetiaan jasa itu tinggi, sebaliknya jika konsumen 
tidak terlalu puas akan suatu jasa tertentu dan cenderung untuk membeli 
produk dengan jasa yang berbeda-beda, maka tingkat kesetiaan jasa rendah. 
Kepuasan jasa perlu dipelihara dan ditingkatkan agar dapat menciptakan dan 
mempertahankan kesetiaan konsumen. Bila konsumen memperoleh kepuasan 
dari pembelian akan suatu jasa, maka hal tersebut akan menciptakan sikap 
positif pada jasa tersebut sehingga konsumen akan melakukan pembelian.  
  Sebuah hal yang krusial bagi perusahaan untuk mengetahui tingkat 
kepuasan konsumen, karena posisi perusahaan tersebut yang sebenarnya di 
benak konsumen dapat diketahui, apakah produk atau jasa yang telah 
dihasilkan perusahaan dinilai berkualitas atau tidak (Bloemer dan Kasper, 
1995). Berdasarkan beberapa pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
kepuasan pada sebuah jasa warnet sendiri didefinisikan sebagai evaluasi 
semua stimuli yang mempengaruhi konsumen dan menghasilkan sesuatu yang 
nyaman secara rohani maupun jasmani dalam menggunakan jasa warnet. 
Yang dan Peterson (2004: 803) mengemukakan dua pendekatan 
kepuasan konsumen yang digunakan secara luas, yaitu sebagai berikut : 
1. Pendekatan Transaksi Spesifik 
Pendekatan transaksi spesifik mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai 
respon emosional oleh konsumen terhadap pengalaman transaksi yang 
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dialami dengan suatu organisasi atau perusahaan. Respon yang 
berhubungan terjadi secara spesifik mengikuti konsumsi, setelah proses 
pemilihan telah selesai.  
2. Pendekatan Kepuasan Secara Menyeluruh 
Pendekatan kepuasan secara menyeluruh memandang kepuasan konsumen 
dalam cara evaluasi kumulatif yang memerlukan penjumlahan kepuasan 
yang dihubungkan dengan produk secara spesifik dan segi yang berbeda 
dari perusahaan dibandingkan dengan kepuasan transaksi spesifik, 
kepuasan secara menyeluruh mencerminkan kesan kumulatif konsumen 
pada kinerja pelayanan perusahaan. 
 
C. Loyalitas Konsumen    
Mowen dan Minor (2002: 108) mendefinisikan loyalitas konsumen 
sebagai sejauh mana seorang konsumen menunjukkan sikap positif pada suatu 
jasa, mempunyai komitmen pada jasa tertentu, dan berniat untuk terus 
membelinya pada masa yang akan datang. Loyalitas dipengaruhi secara 
langsung oleh kepuasan atau ketidakpuasan dengan jasa yang telah 
diakumulasi dalam jangka waktu tertentu sebagaimana persepsi kualitas 
produk, karena empat sampai lima kali lebih murah untuk mempertahankan 
konsumen lama daripada memperoleh konsumen yang baru, maka para 
manajer harus memberi prioritas pada penciptaan strategi yang membangun 
dan mempertahankan loyalitas konsumen (Rust dan Zahornik,  dalam Faullant 
et al., 2008). 
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Kesetiaan konsumen menurut Aaker (1996: 5) sebagai suatu faktor 
penting dalam menetapkan nilai dari suatu jasa, nilai penting dari jasa tersebut 
dapat meliputi kualitas, bentuk serta kegunaan dari barang dan jasa yang 
ditawarkan dapat menjadi lebih baik dari para pesaing. Day (dalam Lee et al., 
2008) menjelaskan bahwa loyalitas merupakan variabel yang dipertimbangkan 
oleh pemasar untuk menyusun strategi pemasaran, sebab konsumen yang loyal 
diperkirakan melakukan pembelian ulang pada suatu produk Dari beberapa 
definisi tersebut, loyalitas konsumen pada sebuah jasa warnet sendiri dapat 
didefinisikan sebagai suatu komitmen yang mendalam untuk memakai jasa 
warnet kembali atau berlangganan secara konsisten pada masa yang akan 
datang, sehingga dapat menyebabkan pengulangan pembelian yang sama 
walaupun ada pengaruh situasi dan berbagai usaha pemasaran yang berpotensi 
untuk menyebabkan tindakan perpindahan. 
Menurut Aaker (1996: 6) konsumen akan loyal pada suatu jasa bila 
mendapatkan kepuasan dari jasa tersebut, karena itu jika konsumen mencoba 
beberapa macam jasa kemudian dievaluasi apakah jasa tersebut telah 
melampaui kriteria kepuasan mereka atau tidak, konsumen tersebut puas dan 
akan memutuskan membeli kembali jasa tersebut secara konsisten sepanjang 
waktu, berarti telah tercipta kesetiaan konsumen pada jasa tersebut. Ada 
beberapa tahapan loyalitas konsumen (Rangkuti, 2002: 61) antara lain : 
1. Switcher (berpindah-pindah) 
Pembeli pada tingkat ini adalah konsumen yang tidak loyal atau sama 
sekali tidak tertarik pada produk atau jasa apapun yang ditawarkan. Pada 
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umumnya konsuumen suka berpindah-pindah, dan dalam pembelian 
produk atau jasa lebih memperhatikan harga. 
2. Habitual buyer (pembeli yang bersifat kebiasaan) 
 Pembeli pada tingkat ini adalah konsumen yang merasa puas dengan 
produk atau jasa yang digunakannya, paling tidak dia tidak merasa 
dikecewakan. Jadi konsumen ini tidak mengalami ketidakpuasan yang 
mendorongnya untuk beralih kepada produk atau jasa lain, apabila 
peralihan tersebut memerlukan suatu tambahan biaya. Konsumen ini dapat 
disebut pembeli tipe biasa. 
3. Satisfied buyer (pembeli yang puas dengan biaya peralihan) 
Pembeli pada tingkat ini adalah konsumen yang puas, namun mereka 
menanggung biaya peralihan (switching cost) baik dalam hal waktu, uang 
ataupun resiko sehubungan dengan upaya pergantian produk atau jasa lain. 
4. Likes the product (menyukai barang atau jasa) 
Pembeli pada tingkat ini adalah konsumen yang benar-benar menyukai 
produk atau jasa tersebut. Konsumen ini disebut sahabat, karena pada 
tingkat ini, akan terdapat perasaan emosional yang terkait dengan produk 
atau jasa tersebut. 
5. Committed buyer (pembeli yang berkomitmen) 
Pembeli pada tingkat ini adalah konsumen yang benar-benar setia. Mereka 
memiliki dan merasakan kebanggaan sebagai pengguna suatu produk atau 
jasa tertentu. Bahkan lebih jauh lagi produk atau jasa tersebut menjadi 
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sangat penting bagi mereka dipandang dari segi fungsinya maupun sebagai 
suatu ekspresi mengenai siapa sebenarnya mereka (committed buyers). 
Komponen yang berpengaruh dalam pembentukan loyalitas pelanggan adalah: 
1. Cognitive (keyakinan) 
Konsumen yang dapat mengingat dengan mudah nama produk dan yakin 
bahwa produknya sesuai dengan sistem nilai yang dianutnya akan 
cenderung lebih bersikap positif, dan hal ini penting bagi pembentukan 
kesetiaan konsumen. 
2. Affective (sikap) 
Kondisi emosional konsumen yang merupakan komponen dari sikap akan 
membentuk kesetiaan konsumen. Aspek dari suasana hati dan kepuasan 
yang didapatkan setelah pembelian akan membentuk kesetiaan konsumen. 
3. Conative (tindakan) 
Merupakan kecenderungan yang ada pada konsumen untuk melakukan 
tindakan tertentu. Conative merupakan suatu kondisi loyal yang mencakup 
komitmen mendalam untuk melakukan pembelian. 
Loyalitas konsumen dapat diukur melalui berbagai cara, antara lain 
(Schiffman dan Kanuk, 1990) : 
1. Konsumen dianggap loyal apabila konsumen tersebut melakukan tiga kali 
pembelian dengan senggang waktu yang tidak terlalu lama pada produk 
atau jasa yang sama. 
2. Loyalitas diukur dengan proporsi dari total pembelian suatu konsumen. 
setia pada produk atau jasa yang paling sering dibeli. 
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3. Loyalitas diukur dari sikap konsumen pada produk atau jasa. 
4. Loyalitas diukur dari tingkat keterlibatan konsumen. 
Suatu jasa tertentu dapat dibeli karena kenyamanan, ketersediaan atau 
harga. Bila salah satu dari faktor ini berubah, maka para konsumen dengan 
cepat mungkin beralih ke jasa lainnya. Keadaan demikian konsumen tidak 
dapat dikatakan menunjukkan loyalitas. Pengukuran perilaku loyalitas 
konsumen lainnya didasarkan atas konsumen yang berhenti atau terus 
menggunakan suatu produk atau jasa (Mowen dan Minor, 2002: 109). 
Apabila loyalitas konsumen dikelola dan dimanfaatkan dengan benar, 
maka loyalitas konsumen dapat menjadi asset yang berpotensi untuk 
memberikan beberapa keuntungan bagi perusahaan, antara lain (Rangkuti, 
2002: 63) :  
1. Mengurangi Biaya Pemasaran 
Suatu basis pelanggan yang mempunyai loyalitas jasa dapat mengurangi 
biaya pemasaran perusahaan, karena biaya untuk mempertahankan 
konsumen lama lebih murah dibandingkan dengan berusaha mendapatkan 
konsumen baru (Rust dan Zahornik, dalam Faullant et al., 2008). Calon 
pelanggan baru biasanya kurang termotivasi untuk beralih dari jasa yang 
sedang mereka gunakan. Mereka juga tidak berusaha memikirkan 
alternatif-alternatif jasa. Bahkan ketika alternatif-alternatif itu 
diperlihatkan, mereka cenderung mempunyai suatu alasan yang kuat untuk 
tidak mengambil resiko membeli atau menggunakan jasa lain. Pelanggan 
yang sudah ada relatif lebih mudah dipertahankan apabila mereka 
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merasakan kepuasan. Sesuatu yang familiar adalah nyaman dan 
meyakinkan, semakin tinggi loyalitas maka semakin mudah menjaga 
pelanggan tetap puas. Loyalitas konsumen merupakan rintangan besar bagi 
para kompetitor. Karena untuk menang, para konsumen yang sudah loyal 
diperlukan sumber daya yang besar agar dapat membujuk para konsumen 
beralih jasa. 
2. Meningkatkan Perdagangan 
Loyalitas yang lebih besar memberikan dorongan perdagangan yang lebih 
besar karena para konsumen mengharapkan jasa tersebut selalu tersedia. 
Peningkatan perdagangan menjadi penting apabila akan memperkenalkan 
ukuran baru, jenis baru, variasi, atau perluasan jasa. Loyalitas yang kuat 
pada suatu jasa juga akan memperkuat keyakinan perantara pemasaran. 
3. Menarik Minat Konsumen Baru 
Suatu basis konsumen yang puas dan suka pada suatu jasa tertentu dapat 
menimbulkan keyakinan bagi calon konsumen, khususnya jika pembelian 
tersebut mengandung resiko. Kelompok konsumen yang relatif puas akan 
memberikan suatu citra bahwa jasa tersebut merupakan jasa yang diterima 
luas, berhasil, beredar di pasaran, dan sanggup untuk memberikan 
dukungan pelayanan yang luas dan peningkatan mutu jasa.  
4. Memberi Waktu untuk Merespon Ancaman Persaingan 
Jika pesaing mengembangkan produk yang unggul, maka konsumen yang 
loyal akan memberikan waktu pada perusahaan tersebut untuk 
memperbarui produknya dengan menyesuaikannya. Konsumen yang puas 
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dan loyal tidak akan mencari produk baru, karenanya tidak akan 
mengetahui perkembangan produk.  
 
D. Pengertian Internet dan Warung Internet 
Internet berasal dari kata interconnection networking yang mempunyai 
arti hubungan komputer dengan berbagai tipe yang membentuk sistem 
jaringan yang mencakup seluruh dunia (jaringan komputer global) dengan 
melalui jalur telekomunikasi seperti telepon, radio link, satelit dan lainnya 
(http://id.shvoong.com, 2009). Dalam mengatur integrasi dan komunikasi, 
jaringan komputer ini menggunakan protokol yaitu TCP dan IP. TCP 
(Transmission Control Protocol) bertugas memastikan bahwa semua 
hubungan bekerja dengan benar, sedangkan IP (Internet Protocol) yang 
mentransmisikan data dari satu komputer ke komputer lain. TPC dan IP secara 
umum berfungsi memilih rute terbaik transmisi data, memilih rute alternatif 
jika suatu rute tidak dapat di gunakan, mengatur dan mengirimkan paket-paket 
pengiriman data. 
Untuk dapat ikut serta menggunakan fasilitas Internet, biasanya harus 
berlangganan ke salah satu ISP (Internet Service Provider) yang ada. ISP 
sebagai penyelenggara jasa internet masyarakat, dapat menggunakan fasilitas 
dari Indosat ataupun Telkom yakni Speedy dalam bentuk personal maupun 
warnet. Warung internet sendiri adalah sebuah kata yang berkembang di 
antara para aktifis internet Indonesia pada tahun 1997-1998 untuk sebuah kios 
yang memiliki banyak komputer yang disewakan bagi pengakses internet 
 xxxviii 
(http://oktavita.com, 2009). Warnet memberikan jalan murah bagi masyarakat 
untuk dapat mengikuti perkembangan teknologi melalui internet. Tanpa harus 
memiliki PC (personal computer) dan berlangganan ISP serta berurusan 
dengan Telkom, seseorang yang berkeinginan untuk memasuki dunia cyber 
bisa melakukannya di warung internet. Terdapat fasilitas-fasilitas yang dapat 
dimanfaatkan dengan menggunakan internet, diantaranya : 
1. Web, adalah fasilitas hypertext untuk menampilkan data berupa teks, 
gambar, bunyi, animasi dan data multimedia lainnya, yang diantara data 
tersebut saling berhubungan satu sama lain. Untuk memudahkan membaca 
data dan informasi tersebut dapat mempergunakan web browser seperti 
Internet Explorer ataupun Netscape. 
2. E-Mail (Electronic Mail), adalah fasilitas mengirim dan menerima surat 
elektronik (e-mail) dari pemakai komputer lain yang terhubung di internet, 
dan dapat menyertakan file sebagai lampiran (attachment). 
3. Newsgroup, adalah fasilitas yang digunakan untuk mendistribusikan 
artikel, berita, tanggapan, surat, penawaran ataupun file ke pemakai 
internet lain yang tergabung dengan kelompok diskusi untuk topik 
tertentu. Dengan fasilitas ini pula dapat melakukan diskusi, seminar 
ataupun konferensi dengan cara elektronik tanpa terikat waktu, ruang dan 
tempat. 
4. FTP (File Transfer Protocol), adalah fasilitas yang digunakan untuk 
menghubungkan ke server komputer tertentu dan bila perlu menyalin 
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(download dan upload) file yang dibutuhkan dari server tersebut dan 
menyimpannya di komputer. 
 
E. Penelitian Terdahulu 
Dalam posisi studi ini, peneliti berusaha untuk membandingkan studi 
ini dengan studi-studi sebelumnya melalui keragaman variabel yang 
digunakan dalam penelitian. Tabel II.1 menyajikan hasil posisi studi. 
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Tabel II. 1 
Penelitian Terdahaulu 
Sumber: hasil konstruksi peneliti, 2010 
 
 
 
 
 
 
 
 
Penulis/Tahun 
Penelitian 
Penelitian 
 
Objek Hasil 
Bloemer et 
al., 
(1998) 
Exploring The 
Relationships 
Between Retail 
Brands and 
Consumer Store 
Loyalty 
Department 
store in 
Swiss 
Loyalty dan 
satisfaction 
dipengaruhi oleh 
image, loyalty juga  
dipengaruhi oleh 
satisfaction 
Kandampully  
et al., 
(2000) 
Customer Loyalty in 
The Hotel Industry: 
The Role of Customer 
Satisfaction and 
Image 
Hotel in New 
Zeland 
Hotel image dan 
customer 
satisfaction 
mempunyai 
hubungan yang 
signifikan pada 
customer loyalty 
Rita 
Martenson 
(2007) 
Corporate Brand 
Image, Satisfaction 
and Store Loyalty A 
Study of The Store as 
a Brand, Store 
Brands and 
Manufacturer Brands 
Customers 
who prefer 
traditional 
Store & 
manufacturer 
in Sweden 
Corporate Image 
dan satisfaction 
memiliki hubungan 
yang positif, begitu 
juga satisfaction 
dengan loyalty 
Theodoridis 
et al., 
(2009) 
Store Image 
Attributes and 
Customer Satisfaction  
Supermarket 
in Greece 
Satisfaction dan 
image dengan 
loyalty mempunyai 
hubungan yang 
positif, begitu juga 
image dengan 
loyalty  
Faullant et al., 
(2008) 
The Impact of 
Satisfaction and 
Image on Loyalty 
Alpine Ski 
Resorts 
Austria 
Satisfaction 
berhubungan positif 
pada loyality, begitu 
juga dengan image 
dengan loyality 
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F. Hipotesis Penelitian 
Dalam pencarian faktor penentu kepuasan konsumen lebih lanjut, para 
peneliti berulang kali mengemukakan citra sebagai sebuah komponen penting. 
Frederick dan Salter (dalam Faullant et al., 2008) menganggap citra sebagai 
unsur dari paket manfaat bersama-sama dengan harga, kualitas produk, 
kualitas jasa dan inovasi, menentukan tingkat loyalitas. Demikian halnya, pada 
tingkat penilaian Indeks Kepuasan Eropa (IKE) berisi citra sebagai faktor 
yang mempengaruhi persepsi nilai, kepuasan konsumen, dan loyalitas 
konsumen. Sebuah citra yang menguntungkan dianggap sebagai aspek kritis 
dari kemampuan sebuah perusahaan untuk memelihara kedudukan pasarnya. 
Hal ini telah diperlakukan sebagai sebuah konsep yang mencerminkan jumlah 
keyakinan, ide dan citra-citra yang dimiliki oleh seseorang tentang sebuah jasa 
atau produk. Hubungan antara citra dengan loyalitas telah membawa hasil 
yang berbeda, meskipun Sirgy dan Samli (dalam Faullant et al., 2008) 
menghasilkan suatu hubungan langsung antara citra dengan loyalitas. Dalam 
bidang pariwisata, Kandampully dan Suhartanto (2000) menemukan citra 
sebagai salah satu dari dua faktor yang paling penting bagi para tamu dari 
hotel-hotel di negara Selandia Baru untuk mempertimbangkan pemakaian jasa 
kembali dan rekomendasi untuk orang lain. 
Faullant et al., (2008) berpendapat bahwa corporate image 
berpengaruh secara signifikan pada loyalitas konsumen. Untuk daerah tujuan 
wisata pariwisata pada umumnya, menilai citra tujuan wisata merupakan hal 
yang penting bagi perancangan strategi pemasaran tempat yang efektif. Citra 
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dalam tujuan wisata sendiri dapat berfungsi sebagai sebuah payung 
(perlindungan) bagi unit-unit geografis yang berbeda, daya tarik wisata dan 
berbagai penyedia infrastruktur dan akomodasi wisata, oleh karena itu 
memiliki dampak yang besar pada perusahaan-perusahaan tunggal dalam 
suatu tujuan wisata di Alpine Ski Resort Austria. Sama halnya dengan jasa 
warnet dapat berfungsi sebagai sebuah perlindungan bagi daya tarik jasa dan 
berbagai image holistic dan image attributes. Dari penjelasan yang 
diungkapkan berikut adalah rumusan hipotesis : 
 
H1: Corporate image mempunyai pengaruh positif pada loyalitas 
konsumen.  
 
Faullant et al., (2008) berpendapat bahwa corporate image 
berpengaruh secara signifikan pada kepuasan konsumen. Apa yang disetujui 
secara luas adalah bahwa citra dapat dianggap sebagai sebuah konsep seperti 
sikap yang terdiri atas evaluasi kognitif dan afektif yang tercermin dalam 
keyakinan-keyakinan tentang dan perasaan pada sebuah obyek atau tujuan 
wisata. Jika citra dapat dipandang sebagai suatu bentuk keyakinan tentang 
suatu tujuan wisata di Alpine Ski Resort Austria, maka hal ini perlu mengarah 
kepada harapan yang akan ditegaskan. Dasar rasional ini dapat diperoleh 
dengan menarik perbandingan dari literatur kepuasan dan proses pembentukan 
sikap dan harapan. Citra, dalam hal ini merupakan bagian dari sebuah proses 
perubahan sikap yang rekursif, sikap (citra) mengarah kepada harapan tentang 
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sebuah produk yang merupakan dasar bagi proses kepuasan konsumen. Pada 
suatu warnet, corporate image dapat dipandang sebagai suatu bentuk 
keyakinan tentang suatu jasa warnet, maka hal ini perlu mengarah kepada 
harapan yang akan ditegaskan oleh konsumen pengguna jasa warnet. Dari 
penjelasan yang diungkapkan berikut adalah rumusan hipotesis ke dua : 
 
H2: Corporate image mempunyai pengaruh positif pada kepuasan 
konsumen.  
 
Bloemer et al., (1998) berpendapat bahwa kepuasan secara langsung 
dan secara tegas terkait dengan loyalitas konsumen. Kepuasan berarti bahwa 
sebuah evaluasi yang jelas pada jasa dilakukan apabila dalam evalusi positif 
akan menghasilkan loyalitas konsumen. Jadi kepuasan akan terkait secara 
positif dengan loyalitas konsumen. Kepuasan merupakan hasil dari sebuah 
evaluasi yang tersirat tentang pilihan jasa, yang tidak diuraikan dan yang 
kadang tidak disadari oleh pelanggan. Mittal dan Kamakura (dalam Faullant et 
al., 2008) dalam penelitiannya, tingkat pembelian ulang juga berbeda secara 
sistematis pada tingkat kepuasan yang sama. Meskipun hasilnya masih 
dipertentangkan, para peneliti hampir tidak meragukan akan pentingnya 
kepuasan konsumen sebagai prasyarat bagi loyalitas. Maka dari itu, hipotesis 
ke tiga dirumuskan sesuai dengan keadaan penelitian yang sesungguhnya : 
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H3: Kepuasan konsumen mempunyai pengaruh positif pada loyalitas 
konsumen.  
 
Bloemer et al., (1998) berpendapat bahwa perilaku berlangganan 
konsumen pada suatu jasa tertentu tergantung pada citra (kesan) mereka 
tentang jasa tertentu. Semakin menyenangkan citra jasa, maka semakin tinggi 
valensi (kapasitas untuk berinteraksi) jasa terhadap konsumen. Akan tetapi 
hubungan yang sesungguhnya antara citra dengan loyalitas masih tetap tidak 
meyakinkan. Ada bukti baik untuk hubungan langsung maupun tidak langsung 
dimana kepuasan berfungsi sebagai pemediasi. Chi dan Qu (dalam Faullant et 
al., 2008) dalam penelitian tersebut mengikuti sebuah pendekatan eksploratif 
dalam menguji rangkaian dampak citra, dan menemukan bahwa dengan 
mempertimbangkan uji selisih chi-square, model tersebut menunjukkan 
bahwa citra mempengaruhi atribut kepuasan, dan tidak mempengaruhi 
loyalitas secara langsung, tetapi dimediasi oleh kepuasan. Dari penjelasan 
yang diungkapkan berikut adalah rumusan hipotesis ke empat : 
 
H4: Kepuasan konsumen memediasi pengaruh corporate image pada 
loyalitas konsumen.  
 
G. Kerangka Pemikiran 
Dari tinjauan pustaka dan beberapa dasar teori yang ada serta 
pemahaman pada penelitian sebelumnya, maka berikut ini adalah kerangka 
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pemikiran dalam penelitian ini. Hal tersebut sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Faullant et al., (2008) dan Bloemer et al., (1998) yang 
menggambarkan hubungan antara  perspektif corporate image dan kepuasan 
pada loyalitas konsumen. Adapun kerangka pemikiran penelitian ini adalah 
sebagai berikut :  
 
Gambar II. 1 
Model Kerangka Penelitian 
 
Sumber: Faullant et al., (2008) dan Bloemer et al., (1998) 
Keterangan : 
            =  Berpengaruh  secara langsung. 
 =  Berpengaruh  secara tidak langsung  
 
Berdasarkan kerangka pemikiran diatas dapat dijelaskan bahwa : 
Variabel corporate image dan kepuasan konsumen berpengaruh positif 
dan signifikan pada loyalitas konsumen. Corporate image memiliki dua efek 
dari loyalitas konsumen yaitu secara langsung dan tidak langsung. Efek tidak 
langsung yaitu corporate image berpengaruh pada kepuasan konsumen, 
kepuasan konsumen berpengaruh pada loyalitas konsumen. Sedangkan efek 
Loyalitas 
Konsumen 
Kepuasan 
Konsumen 
Corporate 
Image 
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langsung yaitu corporate image berpengaruh pada loyalitas konsumen dengan 
menggunakan kepuasan konsumen sebagai mediasi. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
 
A. Desain Penelitian 
Desain penelitian adalah rencana dari struktur penelitian yang 
mengarahkan proses dan hasil penelitian sedapat mungkin menjadi valid, 
obyektif, efisien dan efektif (Jogiyanto, 2004: 53). Menurut Indriantoro dan 
Supomo (2002: 86), secara umum yang perlu ditentukan di dalam desain 
penelitian adalah karakteristik-karakteristik dari penelitiannya meliputi: tujuan 
studi, tipe hubungan antarvariabel, lingkungan (setting studi), unit analisis, 
dan dimensi waktu.  
1. Tujuan Studi 
      Tujuan studi penelitian ini adalah hypothesis testing (pengujian 
hipotesis), yaitu penelitian yang menjelaskan fenomena dalam bentuk 
hubungan antar variabel. Metode survei digunakan dalam penelitian ini, 
yaitu suatu metode pengumpulan data primer dengan memberikan 
pertanyaan-pertanyaan kepada responden individu (Jogiyanto, 2004: 115). 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh corporate image dan 
kepuasan pada loyalitas konsumen.  
2. Tipe Hubungan Variabel 
      Dilihat dari hubungan antarvariabelnya, penelitian ini merupakan 
penelitian kausal atau sebab akibat, penelitian diadakan untuk menjelaskan 
hubungan antarvariabel, dan variabel yang satu menyebabkan atau 
menentukan nilai variabel yang lain (Ghozali, 2005). 
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3. Lingkungan (setting) Penelitian 
      Penelitian pada suatu fenomena dapat dilakukan pada lingkungan 
yang natural dan lingkungan yang artificial (buatan). Lingkungan (setting) 
penelitian ini adalah lingkungan yang natural, dengan mengambil obyek 
penelitian yaitu pemakai jasa warnet di sekitar kampus Universitas Sebelas 
Maret. 
4. Unit analisis 
      Unit analisis merupakan tingkat agregasi data yang dianalisis 
dalam penelitian dan merupakan elemen penting dalam desain penelitian 
karena mempengaruhi proses pemilihan, pengumpulan dan analisis data. 
Unit analisis penelitian ini adalah tingkat individual, yaitu data yang 
dianalisis berasal dari setiap mahasiswa pemakai jasa warnet di sekitar 
kampus Universitas Sebelas Maret.  
5. Dimensi Waktu  
Berdasarkan dimensi waktu, penelitian ini dikategorikan penelitian 
cross sectional artinya hanya mengambil data penelitian pada satu kurun 
waktu tertentu, mungkin selama periode harian, mingguan atau bulanan 
dalam rangka menjawab pertanyaan penelitian (Sekaran, 2003: 135). 
Penelitian ini dilakukan pada kurun waktu 4 bulan terakhir pada warnet. 
Hal itu dikarenakan dalam 4 bulan terakhir, berdasarkan observasi peneliti 
tidak ada perubahan yang cukup signifikan dari warnet tersebut bila 
dibandingkan waktu sebelum 4 bulan terakhir ini. Perubahan tersebut 
misalnya perluasan areal parkir, penambahan unit komputer, penambahan 
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pendingin ruangan, serta penambahan jumlah pegawai dari warnet 
tersebut. Perubahan tersebut tentunya memungkinkan adanya perbedaan 
penilaian konsumen pada warnet tersebut antara masa 4 bulan terakhir ini 
dengan masa sebelumnya, untuk itulah peneliti memandang perlu 
dilakukan pembatasan untuk menghindari adanya kemungkinan terjadinya 
penilaian yang bias dari responden pada corporate image warnet tersebut. 
 
B. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 
1. Populasi 
Populasi adalah jumlah dari keseluruhan objek (satuan-satuan atau 
individu-individu) yang karakteristiknya hendak diduga (Djarwanto & 
Subagyo, 1998: 107). Penelitian ini dilakukan dengan mengambil populasi 
mahasiswa pemakai jasa warnet di kota Solo.   
2. Sampel 
Sampel terdiri atas sejumlah anggota yang dipilih dari populasi. 
Ada beberapa alasan mengapa peneliti menggunakan sebagian sampel 
untuk diteliti. Pertama, dalam praktek peneliti tidak mungkin melakukan 
pengumpulan dan pengujian pada setiap elemen populasi. Kedua, 
pengumpulan dan pengujian pada setiap elemen populasi, akan 
memerlukan banyak waktu, biaya, dan orang yang melaksanakan. Ketiga, 
penelitian pada sebagian elemen populasi, kadang-kadang memberikan 
hasil yang lebih dapat dipercaya dan kesalahan dalam pengumpulan data 
relatif lebih kecil, terutama jika elemen-elemen terdiri atas banyak data. 
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Keempat, pengujian pada seluruh elemen populasi, dalam kasus tertentu 
tidak mungkin dilakukan (Sekaran, 2003). Target sampel yang dipilih 
adalah mahasiswa pemakai jasa warnet di sekitar kampus Universitas 
Sebelas Maret. Menurut Hair et al., 1998 sampel minimal adalah 100 
orang, namun untuk menghasilkan hasil yang lebih valid, sampel diambil 
lebih, sebanyak 200 orang, sebab jumlah populasi  relatif sedikit dan dari 
200 kuisioner tersebut perkiraan akan ada yang digugurkan karena data 
tidak lengkap atau tidak memenuhi syarat. 
3.  Teknik Sampling 
Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non 
probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak 
memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota 
populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2009). Melihat 
karakteristik populasi yang ada dan tujuan penelitian ini, maka penentuan 
responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan 
metode purposive sampling, yakni dengan memilih responden anggota 
populasi dengan menggunakan kriteria tertentu.  
Kriteria tersebut adalah para mahasiswa, pemakai warnet di sekitar 
kampus UNS, dengan usia perkiraan 17 tahun sampai diatas 25 tahun. 
Mengetahui dan pernah mendengar warnet di sekitar kampus UNS. Telah 
memakai warnet di sekitar kampus UNS minimal tiga kali dalam waktu 
empat bulan terakhir.  
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C. Pengukuran Variabel dan Definisi Operasional 
1. Teknik Pengukuran Variabel 
Skala penilaian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
skala Likert. Skala Likert melibatkan serangkaian pertanyaan yang 
berkaitan dengan sikap seseorang terhadap sesuatu. Responden 
diminta mengisi pertanyaan dalam skala ordinal dalam bentuk verbal 
dalam jumlah kategori tertentu. Skala penilaian yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah skala likert yang merentang dari ”Sangat 
Tidak Setuju” dengan skor satu sampai ”Sangat Setuju” dengan skor 
lima dengan kriteria sebagai berikut : 
Pernyataan                               Nilai 
a. ST = Sangat Setuju  = 5 
b. S = Setuju   = 4 
c. N      = Netral   = 3 
d. TS     = Tidak Setuju  = 2 
e. STS  = Sangat Tidak Setuju = 1 
 (Santoso dan Tjiptono, 2001: 73). 
Untuk selanjutnya skor akan dijumlahkan dengan memperhatikan urutan 
nomor pertanyaan. 
2. Definisi Operasional Variabel 
Defenisi operasional adalah definisi yang diberikan kepada suatu 
variabel atau konstruk dengan cara memberikan arti, atau 
menspesifikan kegiatan ataupun memberikan suatu operasional yang 
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diperlukan untuk mengukur konstruk atau variabel tersebut (Nazir, 
1999: 152). Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
a. Variabel Independen 
Variabel independen (X) adalah variabel yang mempengaruhi 
variabel lain. Dalam penelitian ini menjadi variabel independen adalah 
corporate image. Adapun pengertian corporate image adalah 
penampilan, kepribadian, atau gambaran mental secara umum dari 
suatu perusahaan Meyer (1988). Dalam penelitian ini indikator-
indikator item pertanyaan variabel corporate image yang disusun 
berdasarkan sumber dari penelitian Mo Koo (2003). Konstruk ini 
diukur dengan dua belas (12) item pertanyaan sebagai berikut : 
1) Warnet di sekitar kampus UNS memiliki ruangan yang bersih. 
2) Warnet di sekitar kampus UNS memiliki dekorasi, display dan 
layout yang menarik. 
3) Lokasi warnet di sekitar kampus UNS mudah untuk dijangkau. 
4) Lokasi warnet di sekitar kampus UNS dekat dengan sarana-
prasarana kebutuhan umum. 
5) Warnet di sekitar kampus UNS memiliki sarana-prasarana yang 
lengkap, seperti headset, toilet, dan area parkir. 
6) Operator warnet di sekitar kampus UNS memiliki sikap yang 
ramah pada konsumen. 
7) Operator warnet di sekitar kampus UNS memilki keahlian dan 
pengetahuan yang tinggi dalam mengatasi trouble shooting. 
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8) Operator warnet di sekitar kampus UNS cepat dan tanggap dalam 
mengatasi keluhan konsumen. 
9) Warnet di sekitar kampus UNS memilki akses yang cepat (browse, 
download, upload). 
10)  Warnet di sekitar kampus UNS cukup terproteksi dari virus 
internet. 
11)  Harga yang ditetapkan oleh warnet di sekitar kampus UNS 
sangatlah murah. 
12)  Harga yang ditawarkan oleh warnet di sekitar kampus UNS sesuai 
dengan uang yang konsumen miliki. 
b. Variabel Mediasi 
Variabel mediasi (Z) adalah variabel terjadi ketika variabel 
independen mempengaruhi variabel dependen secara tidak langsung 
melalui paling tidak satu variabel intervening atau mediator. Dalam 
penelitian ini variabel mediasi yang digunakan adalah kepuasan 
konsumen. Adapun pengertian kepuasan konsumen adalah sebuah 
tanggapan emosional positif dalam evaluasi terhadap pengalaman 
konsumsi suatu produk atau jasa (Bloemer dan Kasper, 1995). Dalam 
penelitian ini indikator-indikator item pertanyaan variabel kepuasan 
konsumen yang disusun berdasarkan sumber dari penelitian Mo Koo 
(2003). Konstruk ini diukur dengan empat (4) item pertanyaan sebagai 
berikut : 
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1) Konsumen merasa puas dengan keputusan memakai warnet di 
sekitar kampus UNS. 
2) Pilihan konsumen memakai warnet di sekitar kampus UNS 
sangatlah tepat. 
3) Konsumen merasa terpenuhi kebutuhan dengan memakai warnet di 
sekitar kampus UNS. 
4) Warnet di sekitar kampus UNS sudah seperti yang konsumen 
inginkan. 
c. Variabel Dependen 
Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi oleh 
variabel lain. Dalam penelitian ini variabel dependen yang digunakan 
adalah loyalitas konsumen (Y). Adapun pengertian loyalitas konsumen 
sebagai sejauh mana seorang pelanggan menunjukkan sikap positif 
pada suatu jasa, mempunyai komitmen pada jasa tertentu, dan berniat 
untuk terus membelinya pada masa yang akan datang (Mowen dan 
Minor, 2002). Dalam penelitian ini indikator-indikator item pertanyaan 
variabel loyalitas konsumen yang disusun berdasarkan sumber dari 
penelitian Mo Koo (2003). Konstruk ini diukur dengan empat (4) item 
pertanyaan sebagai berikut : 
1) Konsumen lebih suka memakai warnet di sekitar kampus UNS dari 
pada di warnet lainnya. 
2) Kemungkinan konsumen akan melanjutkan pemakaian jasa di 
warnet sekitar kampus UNS pada masa yang akan datang. 
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3) Konsumen akan menyarankan orang lain untuk memakai jasa 
warnet di sekitar kampus UNS. 
4) Konsumen tetap menggunakan  jasa warnet di sekitar kampus UNS 
walaupun ada warnet lain yang sejenis. 
 
 D.  Sumber Data 
1. Data Primer 
Data Primer adalah data yang diperoleh langsung dari 
responden dalam penelitian. Data primer yang mendukung penelitian 
diperoleh dari kuesioner yang dibagikan dan diisi oleh pemakai jasa 
warnet di sekitar kampus UNS.   
2. Data Sekunder 
Data sekunder pada penelitian ini diperoleh melalui studi 
pustaka dari buku-buku, jurnal-jurnal internasional, dan penelitian 
informasi lain mengenai pengaruh corporate image dan kepuasan pada 
loyalitas konsumen.  
 
E.   Metode Pengumpulan Data 
1. Kuesioner  
Data yang diolah dalam rangka pengujian hipotesis berupa data 
primer yang diperoleh dari hasil tanggapan responden atas daftar 
pertanyaan (kuesioner) yang bersifat tertutup yang disebarkan kepada 
responden. Tahap pertama peneliti menyebar 50 kuesioner guna pengujian 
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pendahuluan (pretest), untuk menguji apakah kuesioner bisa bekerja 
dengan tepat, alat analisis untuk pretest adalah Faktor Analisis. Setelah 
kuesioner dinyatakan valid dan reliabel, kuesioner tersebut dinyatakan 
layak untuk disebarkan pada sampel besar. Metode pengumpulan data 
kuesioner pada penelitian ini adalah dengan menggunakan metode 
personnally administrated quistionnaires, yaitu peneliti menyampaikan 
sendiri kuesioner kepada responden dan mengambil sendiri kuesioner  
yang telah diisi oleh responden, tujuan utamanya supaya tingkat 
pengembalian kuesioner dapat terjaga di dalam periode waktu yang relatif 
pendek (Sekaran, 2003: 236). 
2.   Wawancara  
 Ditujukan hanya untuk memberikan kepastian tentang penilaian 
yang diberikan responden melalui tatap muka dengan responden. 
 
F. Uji Instrumen Penelitian 
a. Pretest 
  Pada penelitian ini, melakukan pretest sebelum penyebaran 
kuesioner pada sampel besar. Pretest dilakukan untuk menguji pada item-
item pertanyaan yang digunakan untuk mengukur apakah instrumen 
penelitian benar-benar mampu mengukur konstruk yang digunakan. 
Tujuan lain adalah untuk mengukur tingkat validitas awal dari variabel 
yang akan diuji dengan sampel besar. Adapun jumlah responden yang 
digunakan untuk pretest sebanyak 50 ( lima puluh ) responden. 
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b. Uji Validitas 
 Uji validitas bartujuan mengetahui ketepatan dan kecermatan suatu 
alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya. Instrumen dianggap memiliki 
validitas tinggi jika dapat memberikan hasil pengukuran yang sesuai 
dengan tujuannya. Pengujian validitas meliputi validitas konvergen dan 
validitas diskriminan yang dilihat dari factor loading yang didapat. 
Validitas konvergen menunjukan kemampuan indikan dalam mengukur 
konstruk yang ditunjukan dengan nilai factor loading yang besar. 
Sedangkan validitas diskriminan menunujukan ketidakmampuan indikan 
dalam mengukur konstruk yang ditunjukan dengan nilai factor loading 
yang kecil. 
  Pengujian pada item-item pertanyaan yang diujikan pada pretest 
diuji dengan uji validitas. Dalam penelitian ini pengujian validitas 
menggunakan confirmatory factor analysis dengan bantuan program SPSS 
11.5 for window. Dalam pengujian ini setiap item pertanyaan harus 
memiliki nilai factor loading ≥ 0.50 (Ghozali, 2005). Dari hasil uji 
validitas didapatkan hasil  sebagai berikut : 
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Tabel III. 1 
Hasil Pretest Uji Validitas Corporate Image, Kepuasan dan Loyalitas 
Konsumen 
 
Rotated Component Matrix(a) 
Component 
  1 2 3 
CI1   .732   
CI2       
CI3   .686   
CI4   .689   
CI5       
CI6   .777   
CI7   .594   
CI8 .507     
CI9   .553   
CI10       
CI11 .503     
CI12 .547     
K1 .851     
K2 .781     
K3 .848     
K4 .796     
L1     .696 
L2     .794 
L3     .621 
L4     .807 
 Sumber: data primer yang diolah, 2010 
 
Dari hasil uji validitas pada tabel III.1 menunjukkan bahwa 
masih ada item pertanyaan dinyatakan belum valid, karena ada item 
pertanyaan yang menjadi indikator masing-masing variabel belum 
terekstrak secara sempurna yaitu: CI2, CI5, CI8, CI10, CI11 dan 
CI12. Hal ini wajar karena yang digunakan baru 50 responden saja, 
semakin sedikit responden akan menyebabkan indikator tidak 
terekstrak secara sempurna (Hair et al., 1998). 
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c. Uji Reliabilitas 
Pengujian ini bertujuan untuk mengukur sejauh mana konsistensi dari 
suatu instrumen penelitian. Suatu kuesioner dikatakan reliabel apabila 
jawaban responden terhadap pertanyaan tersebut konsisten dari waktu ke 
waktu. Kemudian Sekaran (2003) membagi tingkatan reliabilitas dengan 
kriteria sebagai berikut :  
 Jika alpha atau r hitung (1) 0,8-1,0 = Reliabillitas baik 
 Jika alpha atau r hitung (2) 0,6-0,799 = Reliabilitas diterima 
 Jika alpha atau r hitung (3) Kurang dari 0,6 = Reliabilitas kurang baik 
Dengan demikian, prosedur pengujian ini dapat memberikan jaminan 
bahwa datanya memenuhi kriteria kelayakan untuk dianalisis dengan 
menggunakan metode statistik yang lain. Dari hasil pengujian pretest 
reliabilitas variabel dengan menggunakan bantuan program SPSS 11.5 for 
Windows didapatkan nilai Cronbach Alpha masing-masing variabel 
sebagai berikut : 
Tabel III. 2 
Hasil Pretest Uji Reliabilitas  
 
Variabel  
Cronbach's 
Alpha Keterangan 
Corporate Image 0,773 Diterima   
Kepuasan Konsumen 0,879 Baik 
Loyalitas Konsumen 0,783 Diterima   
Sumber: data primer yang diolah, 2010 
 
Dari hasil pengujian reliabilitas variabel penelitian pada tabel III.2 
dengan menggunakan bantuan program SPSS 11.5 for Windows, dapat 
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disimpulkan bahwa semua instrumen dinyatakan reliabel karena 
mempunyai nilai Alpha > 0,6. 
 
G. Metode Analisis Data 
Di dalam analisis data penelitian digunakan metode statistik. Seluruh 
perhitungan statistik akan dilakukan dengan bantuan program SPSS 11.5 for 
Windows. 
1. Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif adalah penjelasan atau rincian deskriptif 
mengenai pelanggan dengan memberikan gambaran secara deskriptif 
mengenai usia, jenis kelamin, uang saku, dan lama mengenal warnet di 
sekitar kampus UNS. 
2. Uji Asumsi Klasik 
a. Multikolinieritas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Untuk 
menganalisis derajat multikolinieritas dengan mengevaluasi nilai 
Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Regresi yang bebas 
multikolinieritas ditandai dengan nilai Tolerance lebih besar dari 0,1 
dan nilai VIF kurang dari 10 (Ghozali, 2005). 
b. Autokorelasi 
Autokorelasi sering disebut dengan korelasi serial, dan sering 
ditemukan pada data serial waktu (time series). Regresi yang terdeteksi 
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autokorelasi dapat berakibat pada biasnya interval kepercayaan dan 
ketidaktepatan penerapan uji F dan uji t. Untuk mendeteksi ada atau 
tidaknya autokorelasi dapat dilakukan dengan menggunakan uji 
statistik Durbin-Watson. 
Adapun dasar pengambilan keputusan dalam uji Durbin-Watson 
ini dilakukan dengan ketentuan Gujarati (2006), sebagai berikut : 
1) Bila angka dw < dL, berarti ada autokorelasi positif. 
2) Bila angka dw terletak antara dL ≤ dw ≤ du, berarti tidak ada 
kesimpulan. 
3) Bila angka dw terletak antara du ≤ dw ≤ 4 – du, berarti tidak ada 
autokorelasi (korelasi positif atau negatif). 
4) Bila angka dw terletak antara 4 – du ≤ dw ≤ dL, berarti tidak ada 
kesimpulan. 
5) Bila angka dw > 4 – dL, berarti ada autukorelasi negatif. 
c. Heteroskedastisitas 
Asumsi ini adalah varian residual yang bersifat homokedastis 
atau bersifat konstan (heteros) dan apabila model yang mengandung 
heteros diestimasi, varian estimasi tidak lagi minimum, kendati 
estimator itu sendiri tidak bias. Ghozali (2005) menerangkan cara 
mendeteksi gangguan heteroskedastisitas dengan Uji Glejser, yaitu jika 
independen signifikan secara statistik mempengaruhi dependen, maka 
ada indikasi terjadi heteroskedastisitas. 
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d. Normalitas  
Tujuan dari uji normalitas adalah menguji apakah sebuah regresi, 
variabel dependen, variabel independen atau keduanya mempunyai 
distribusi normal atau tidak. Uji normalitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual 
memiliki distribusi normal. Penelitian ini untuk menguji normalitas 
residual menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov (K-S). Dikatakan data 
berdistribusi normal jika nilai K-S memiliki nilai signifikansi lebih dari 
0,05 (Ghozali, 2005). 
3. Pengujian Hipotesis 
a. Path Analysis  
Path Analysis, yaitu suatu teknik untuk menganalisis hubungan 
sebab akibat yang tejadi pada regresi berganda jika variabel 
independen mempengaruhi variabel dependen tidak hanya secara 
langsung tetapi juga secara tidak langsung (Ghozali, 2005). Untuk 
menguji dan membuktikan secara statistik pengaruh variabel 
independen yaitu corporate image dan variabel mediasi yaitu kepuasan 
konsumen pada variabel dependen yaitu loyalitas konsumen, maka 
serangkaian analisis regresi secara bertahap dilakukan. 
Untuk mengetahui pengaruh corporate image dan kepuasan 
konsumen pada loyalitas konsumen dilakukan regresi dua kali dengan 
menggunakan software SPSS 11.5 for Windows, fungsi tersebut 
ditunjukkan pada persamaan berikut : 
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1) Analisis regresi antara corporate image (X) dengan kepuasan 
konsumen (Y) 
Y = a + β1X + e 
2) Analisis regresi antara corporate image (X) kepuasan konsumen 
(Z) dengan loyalitas konsumen (Y) 
221 eZXaY    
Keterangan : 
 Y : variabel loyalitas konsumen 
 X : variabel corporate image 
 Z : variabel mediasi kepuasan konsumen 
 a : intersep model 
 β1, β 2  :  koefisien regresi 
 e : unsur gangguan 
 
Sedangkan langkah terakhir didalam analisis regresi bertahap adalah 
melakukan intrepetasi hasil. Akan terjadi full mediation jika perkalian 
standardized coefficients beta berhubungan tidak langsung,  koefisien 
jalur dari variabel independen ke variabel mediasi signifikan, koefisien 
jalur dari variabel mediasi ke variabel dependen signifikan, (Baron dan 
Kenny, 1986). Akan terjadi mediasi parsial jika signifikan dan 
koefisien bernilai besar, besarnya perkalian koefisien tidak langsung 
lebih rendah dari pada besarnya pengaruh lansung dan tidak ada faktor 
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mediasi jika signifikan dan β tidak mengalami perubahan (Baron dan 
Kenny, 1986). 
b. Pengujian Uji Goodness Of Fit 
 Kriteria goodness-of-fit dapat dijelaskan melalui hasil 
pengujian sebagai berikut: (1) Adjusted R square yang menunjukkan 
kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel 
dependen, (2) F test yang diharapkan mempunyai signifikansi < 0,05 
yang digunakan untuk menjelaskan kemampuan model untuk 
menjelaskan dan memprediksi fenomena yang diuji. Selanjutnya, 
hubungan antar-variabel dapat dijelaskan melalui hasil uji parsial yang 
ditunjukkan oleh uji t yang diharapkan < 0,05. 
Kemudian melalui prosedur pendesainan metode penelitian 
yang kuat diharapkan dapat memberikan landasan yang valid dan 
reliabel terhadap data penelitiaan yang diperoleh, sehingga kelayakan 
dapat dipertanggung jawabkan secara ilmiah dari segi sumber dan 
kebenarannya. Selanjutnya perolehan hasil-hasil pengujian konsep 
yang diperoleh dapat diyakini keakuratannya dalam mengetahui 
pengaruh corporate image dan kepuasan konsumen pada loyalitas 
konsumen. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
1. Lingkungan Sekitar Kampus Universitas Sebelas Maret 
UNS (Universitas Sebelas Maret) merupakan sebuah perguruan 
tinggi negeri yang cukup diperhitungkan di tingkat nasional. Kampus UNS 
tersebar di beberapa wilayah di kota solo, untuk kampus UNS utama 
berapa di wilayah Kentingan tepatnya di Jl. Ir. Sutami No. 36 A Surakarta 
(terletak di pinggir sungai Bengawan Solo), yang berdekatan juga dengan 
kampus Institut Seni Indonesia (ISI), AKBID AISYIAH, lembaga 
pendidikan komputer SOLOCOM dan ISTIBANK, sedangkan kampus 
pendukung lainnya berada di Mesen, Manahan, Kerten dan Pabelan. 
Dalam penelitian ini penulis melakukan penelitian di sekitar 
kampus utama UNS, kentingan. Adapun letak kampus UNS Kentingan 
terletak di kampung Kentingan Kecamatan Jebres. Daerah penyangga 
kampus UNS adalah sebagai berikut : 
a. Selatan   : Kampung Pucangsawit 
b. Barat     : Kampung Gendingan dan Kentingan 
c. Timur  : Kampung Gendingan 
d. Utara : Kampung Panggungrejo dan Ngoresan 
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2. Warung Internet 
Warung internet adalah sebuah kata yang berkembang di antara 
para aktifis internet Indonesia pada tahun 1997-1998 untuk sebuah kios 
yang memiliki banyak komputer yang disewakan bagi pengakses internet. 
Warnet memberikan jalan murah bagi masyarakat untuk dapat mengikuti 
pcrkembangan teknologi mclalui internet. Tanpa harus memiliki PC 
(personal computer) dan berlangganan ISP serta berurusan dengan 
Telkom, seseorang yang berkeinginan untuk memasuki dunia cyber bisa 
melakukannya di warung internet. 
Persebaran warnet di Kecamatan Jebres Kota Surakarta tahun 2009 
mayoritas berada di Kelurahan Jebres sebanyak 28 warnet, namun dalam 
penelitian ini diambil 25 warnet, karena 3 warnet terlalu kecil dan 
cenderung tidak sebanding dengan warnet lainnya. Persebaran warnet 
mayoritas terdapat di sekitar kampus Universitas Sebelas Maret, 
berdasarkan ISP-nya paling banyak adalah menggunakan Speedy dari 
Telkom yaitu sebanyak 23 warnet. Berdasarkan jumlah komputernya 
mayoritas adalah warnet dengan komputer rata-rata berjumlah 10-15 unit 
komputer.  
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Tabel IV. 1 
Data Warnet Di Sekitar Kampus Universitas Sebelas Maret 
Sumber: Data primer, 2010 
No  Nama Warnet Daerah Provider Jumlah Komputer 
(unit) 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
Dot Com Net 
Chrome Net 
Salwa 
Neo Net 
Ebay Net 
Racer 2 Net 
Planet Ungu Net 
Spider Net 
Adios Bente  
XB Net 
D` Konnig 
Bagong Net 
Java Net 
Speed Net 
Consulta 
Aurora Internet 
Racer Net 
Telesat 
Logos 
Atma Bhakti 
Tisanda Net 
Archindo Net 
Battle Net 
Print Net 
Zanzts Net 
 
Panggung Rejo 
Pucangsawit 
Panggung Rejo 
Panggung Rejo 
Panggung Rejo 
Kentingan 
Panggung Rejo 
Ngoresan 
Ngoresan 
Ngoresan 
Ngoresan 
Ngoresan 
Ngoresan 
Kentingan 
Kentingan 
Ngoresan 
Pucangsawit 
Panggung Rejo 
Kentingan 
Panggung Rejo 
Ngoresan 
Kentingan 
Panggung Rejo 
Panggung Rejo 
Pucangsawit 
 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Indosat 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Indosat 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
Speedy Telkom 
10  
10 
8 
15 
10 
10 
10 
15 
15 
10 
10 
13 
10 
12 
9 
10 
10 
15 
10 
30 
10 
10 
40 
10 
10 
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Pola persebaran warnet di sekitar kampus Universitas Sebelas 
Maret adalah mengelompok, dengan jangkauan pasar warnet yang ada di 
Kecamatan Jebres rata-rata mencapai 1000 meter. Warnet-warnet yang ada 
di sekitar  kampus Universitas Sebelas Maret rata-rata buka 24 jam. Tarif 
rata-rata yang dikenakan oleh para pemilik warnet di sekitar  kampus 
Universitas Sebelas Maret sebesar Rp. 3.500/jam.  
 
B. Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif dilakukan untuk mengetahui distribusi frekuensi 
responden berdasarkan karakteristiknya (usia konsumen, jenis kelamin, lama 
mengenal warnet dan intensitas pemakaian warnet dalam waktu empat bulan 
terakhir) dan untuk mengetahui tanggapan mereka terhadap variabel-variabel 
yang mempengaruhi evaluasi kepuasan dan loyalitas pemakai jasa warnet di 
sekitar kampus Universitas Sebelas Maret. 
Kuesioner dibagikan kepada responden secara langsung yaitu kepada 
responden yang ditemui sedang menggunakan jasa layanan warnet di sekitar 
kampus Universitas Sebelas Maret. Jumlah kuesioner yang disebarkan 
sebanyak 200 kuesioner. Dari 200 kuesioner yang disebarkan, 30 kuesioner 
digugurkan karena ketidaklengkapan data di dalamnya, sehingga yang dipakai 
sebagai perhitungan analisis data adalah sebanyak 170 kuesioner. Jumlah 
sampel data yang terkumpul telah memenuhi ukuran sampel minimum yang 
disyaratkan.  
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Setelah dilakukan tabulasi terhadap 170 responden dapat diketahui 
karakteristik masing-masing responden. Berikut ini data karakteristik 
responden mengenai jenis kelamin, umur, rata-rata uang saku atau pendapatan 
per bulan dan lama menganal warnet di sekitar kampus UNS. 
1. Gambaran umum konsumen 
Gambaran umum konsumen merupakan karakteristik konsumen 
yang melakukan pemakaian jasa warnet di sekitar kampus Universitas 
Sebelas Maret. 
a. Jenis Kelamin Responden 
Berdasarkan jenis kelamin responden, peneliti membedakan 
dua kelompok yaitu kelompok pria dan wanita. Karakteristik 
responden berdasarkan jenis kelamin dapat ditunjukkan pada tabel di 
bawah ini : 
Tabel IV. 2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
No  Jenis Kelamin Jumlah Prosentase 
1 
2 
Pria 
Wanita 
102 
68 
60 % 
40 % 
 Total 170 100 % 
 Sumber: Data primer, 2010 
Berdasarkan Tabel IV.2 diatas menunjukkan hasil bahwa 
mayoritas pengguna jasa layanan warnet di sekitar kampus Universitas 
Sebelas Maret yang berkelamin pria yaitu sebanyak 102 responden 
atau 60%, dan sisanya sebanyak 68 orang atau 40% adalah wanita.  
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b. Karakteristik Umur Responden  
Berdasarkan karakteristik umur responden didapatkan hasil 
yang akan ditunjukkan pada tabel berikut : 
Tabel IV. 3 
Karakteristik Umur  
 
No Umur Jumlah Prosentase 
1 
2 
3 
 
< 20 
20 – 25 
> 25 
 
43 
112 
15 
 
25,3 % 
65,9 % 
8,8 % 
 
 Jumlah 170 100 % 
              Sumber: Data Primer, 2010 
Berdasarkan Tabel IV.3 diatas menunjukkan hasil bahwa 
responden mahasiswa yang berumur kurang dari 20 tahun yaitu 
sebanyak 43 responden atau 25,3 %, kemudian yang berumur 20 - 25 
tahun sebanyak 112 responden atau 65,9 %, dan paling sedikit berumur 
diatas 25 tahun sebanyak 15 responden atau 8,8 %. 
c. Karakteristik Rata-rata Uang Saku atau Pendapatan perbulan 
Berdasarkan karakteristik rata-rata uang saku perbulan 
responden dapat dibedakan menjadi 4 kelompok, yaitu < Rp 250.000,  
Rp 250.000 – Rp 500.000, Rp 500.001 – Rp 750.000, > Rp 750.000, 
rata-rata uang saku atau pendapatan perbulan didapatkan hasil yang 
akan ditunjukkan pada tabel berikut : 
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Tabel IV. 4 
Karakteristik Rata-rata Uang Saku atau Pendapatan  
 
No Rata-rata uang saku/pendapatan Jumlah Prosentase 
1 
2 
3 
4 
< Rp 250.000 
Rp 250.000 – Rp 500.000 
Rp 500.001 – Rp 750.000 
> Rp 750.000 
13 
121 
31 
5 
7,6 % 
71,2 % 
18,2 % 
3 % 
 Total 170 100 % 
     Sumber: Data Primer, 2010 
Berdasarkan Tabel IV.4 diatas menunjukkan hasil bahwa 
responden yang mempunyai uang saku antara < Rp 250.000 sebanyak 
13 responden atau 7,6 %, kemudian antara Rp 250.000 – Rp 500.000 
sebanyak 121 responden atau 71,2 %, kemudian Rp 500.001 – Rp 
750.000 sebanyak 31 responden atau 18,2 %, dan yang paling sedikit 
adalah yang > Rp 750.000 yaitu sebanyak 5 responden atau 3 %. 
d. Karakteristik Lama Mengenal Warnet di Sekitar Kampus UNS 
Berdasarkan karakteristik rata-rata lama mengenal warnet di 
sekitar kampus UNS responden dapat dibedakan menjadi 3 kelompok, 
yaitu < 1 bulan,  1 bulan – 3 bulan dan > 3 bulan, rata-rata lama 
mengenal warnet di sekitar kampus UNS didapatkan hasil yang akan 
ditunjukkan pada tabel berikut : 
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Tabel IV. 5 
Lama Mengenal Warnet di Sekitar Kampus UNS 
 
No Lama mengenal warnet Jumlah Prosentase 
1 
2 
3 
 
< 1 bulan  
1 bulan – 3 bulan  
> 3 bulan  
 
- 
- 
170 
 
- 
- 
170 % 
 Total 170 100 % 
     Sumber: Data Primer, 2010 
Berdasarkan Tabel IV.5 diatas menunjukkan hasil bahwa 
responden yang telah mengenal warnet > 3 bulan yaitu sebanyak 170 
responden atau 100 %. Hal ini menunjukkan bahwa dari 170 responden 
semua telah mengenal warnet di sekitar kampus UNS cukup lama. 
e. Karakteristik Intensitas Memakai Warnet di Sekitar Kampus 
UNS dalam Waktu Empat Bulan Terakhir. 
Berdasarkan karakteristik intensitas memakai warnet di sekitar 
kampus UNS dalamm empat bulan responden dapat dibedakan 
menjadi 3 kelompok, yaitu < 3 kali, 3 kali dan > 3 kali, rata-rata 
intensitas memakai warnet di sekitar kampus UNS dalam empat bulan 
didapatkan hasil yang akan ditunjukkan pada tabel berikut : 
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Tabel IV. 6 
Intensitas Memakai Warnet di Sekitar Kampus UNS dalam 
Waktu Empat Bulan Terakhir 
 
No Intensitas Memakai warnet Jumlah Prosentase 
1 
2 
3 
 
< 3 kali  
3 kali  
> 3 kali  
 
- 
- 
170 
 
- 
- 
100 % 
 Total 170 100 % 
Sumber: Data Primer, 2010 
Berdasarkan Tabel IV.6 diatas menunjukkan hasil bahwa 
responden yang telah memakai warnet > 3 kali dalam waktu empat 
bulan terakhir yaitu sebanyak 170 responden atau 100 %. Hal ini 
menunjukkan bahwa dari 170 responden semua memakai warnet di 
sekitar kampus UNS lebih dari tiga kali dalam waktu empat bulan 
terakhir. 
 
2. Tanggapan Responden 
Tanggapan responden pada kuesioner yang diberikan peneliti 
nampak pada jawaban responden. Dalam analisis ini akan diuraikan 
mengenai kecenderungan pendapat dan tanggapan dari pemakai jasa 
warnet di sekitar kampus Universitas Sebelas Maret selaku responden 
dalam penelitian ini. Beberapa pernyataan responden mengenai variabel 
penelitian dapat dilihat pada jawaban responden terhadap kuesioner yang 
diberikan peneliti. 
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a. Tanggapan Responden Mengenai Corporate Image 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 170 orang terhadap 
item pernyataan Corporate Image sebanyak 12 item. Dari data  
kuesioner yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi 
tanggapan responden pada setiap item pertanyaan adalah sebagai 
berikut : 
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Tabel IV. 7 
Deskripsi Tanggapan Responden  
Mengenai Corporate Image 
 
No Pertanyaan Jumlah Jawaban Responden 
 STS TS N S SS 
1 Warnet di sekitar kampus UNS memiliki ruangan yang bersih. - 3 13 101 53 
2 
Warnet di sekitar kampus UNS  
memiliki dekorasi, display dan 
layout yang menarik. 
- 2 11 112 45 
3 Lokasi warnet di sekitar kampus UNS mudah untuk dijangkau. - 8 18 92 52 
4 
Lokasi warnet di sekitar kampus 
UNS dekat dengan sarana-prasarana 
kebutuhan umum. 
- 2 22 105 41 
5 
Warnet di sekitar kampus UNS 
memiliki sarana-prasarana yang 
lengkap, seperti headset, toilet, dan 
area parkir. 
1 7 26 108 28 
6 
Operator warnet di sekitar kampus 
UNS memiliki sikap yang ramah 
pada konsumen. 
- 9 19 102 40 
7 
Operator  warnet di sekitar kampus 
UNS memilki keahlian dan 
pengetahuan yang tinggi dalam 
mengatasi trouble shooting. 
2 11 19 87 51 
8 
Operator warnet di sekitar kampus 
UNS cepat dan tanggap dalam 
mengatasi keluhan konsumen. 
1 3 28 97 41 
9 
Warnet di sekitar kampus UNS 
memilki akses yang cepat (browse, 
download, upload). 
- 13 15 111 31 
10 
Warnet di sekitar kampus UNS 
cukup terproteksi dari virus internet. - 11 37 104 18 
11 
Harga yang ditetapkan oleh warnet 
di sekitar kampus UNS sangatlah 
murah. 
1 - 21 106  42 
12 
Harga yang ditawarkan oleh warnet 
di sekitar kampus UNS sesuai 
dengan uang yang saya miliki. 
1 5 12 118 34 
Sumber: Data primer, 2010 
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1. Berdasarkan data dari Tabel IV.7 diatas menunjukkan bahwa 
mayoritas responden sebanyak 101 orang atau 59,5 % menjawab  
setuju atas item pertanyaan warnet di sekitar kampus UNS 
memiliki ruangan yang bersih. Hal ini berarti bahwa sebagian besar 
responden merasa bahwa warnet di sekitar kampus UNS memiliki 
ruangan yang bersih. 
2. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 112 orang atau 65,9 % menjawab  setuju atas 
item pertanyaan warnet di sekitar kampus UNS memiliki dekorasi, 
display dan layout yang menarik. Hal ini berarti bahwa sebagian 
besar responden merasa bahwa warnet di sekitar kampus UNS 
memiliki dekorasi, display dan layout yang menarik. 
3. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 92 orang atau 54,2 % menjawab  setuju atas 
item pertanyaan lokasi warnet di sekitar kampus UNS mudah untuk 
dijangkau. Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden merasa 
bahwa warnet di sekitar kampus UNS mudah untuk dijangkau. 
4. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 105 orang atau 61,8 % menjawab  setuju atas 
item pertanyaan lokasi warnet di sekitar kampus UNS dekat 
dengan sarana-prasarana kebutuhan umum. Hal ini berarti bahwa 
sebagian besar responden merasa bahwa warnet di sekitar kampus 
UNS dekat dengan sarana-prasarana kebutuhan umum. 
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5. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 108 orang atau 63,5 % menjawab  setuju atas 
item pertanyaan warnet di sekitar kampus UNS memiliki sarana-
prasarana yang lengkap, seperti headset, toilet, dan area parkir. Hal 
ini berarti bahwa sebagian besar responden merasa bahwa warnet 
di sekitar kampus UNS memiliki sarana-prasarana yang lengkap. 
6. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 102 orang atau 60 % menjawab setuju atas 
item pertanyaan operator warnet di sekitar kampus UNS memiliki 
sikap yang ramah pada konsumen. Hal ini berarti bahwa sebagian 
besar responden merasa bahwa operator warnet di sekitar kampus 
UNS memiliki memiliki sikap yang ramah. 
7. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 87 orang atau 51,2 % menjawab setuju atas 
item pertanyaan operator  warnet di sekitar kampus UNS memilki 
keahlian dan pengetahuan yang tinggi dalam mengatasi trouble 
shooting. Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden merasa 
bahwa operator warnet di sekitar kampus UNS memiliki keahlian 
dan pengetahuan yang tinggi. 
8. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 97 orang atau 57 % menjawab setuju atas item 
pertanyaan operator warnet di sekitar kampus UNS cepat dan 
tanggap dalam mengatasi keluhan konsumen. Hal ini berarti bahwa 
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sebagian besar responden merasa bahwa operator warnet di sekitar 
kampus UNS cepat dan tanggap dalam mengatasi keluhan. 
9. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 111 orang atau 65,3 % menjawab  setuju atas 
item pertanyaan warnet di sekitar kampus UNS memilki akses 
yang cepat (browse, download, upload). Hal ini berarti bahwa 
sebagian besar responden merasa bahwa warnet di sekitar kampus 
UNS memilki akses yang cepat. 
10. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 104 orang atau 62 % menjawab  setuju atas 
item pertanyaan warnet di sekitar kampus UNS cukup terproteksi 
dari virus internet. Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden 
merasa bahwa warnet di sekitar kampus UNS cukup terproteksi 
dari virus internet. 
11. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 106 orang atau 62,3 % menjawab  setuju atas 
item pertanyaan harga yang ditetapkan oleh warnet di sekitar 
kampus UNS sangatlah murah. Hal ini berarti bahwa sebagian 
besar responden merasa bahwa harga warnet di sekitar kampus 
UNS sangatlah murah. 
12. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 118 orang atau 69,5 % menjawab  setuju atas 
item pertanyaan harga yang ditetapkan oleh warnet di sekitar 
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kampus sesuai dengan uang yang saya miliki. Hal ini berarti bahwa 
sebagian besar responden merasa bahwa harga warnet di sekitar 
kampus UNS kampus sesuai dengan uang yang mereka miliki. 
b. Tanggapan Responden Mengenai Kepuasan Konsumen  
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 170 orang terhadap item 
pertanyaan kepuasan konsumen sebanyak 4 item. Dari data  kuesioner 
yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan 
responden pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut : 
Tabel IV. 8 
Deskripsi Tanggapan Responden  
Mengenai  Kepuasan Konsumen 
 
No Pertanyaan Jumlah Jawaban Responden 
 STS TS N S SS 
1 
Saya merasa puas dengan keputusan 
memakai warnet di sekitar kampus 
UNS. 
- 12 21 111 26 
2 
Pilihan Saya memakai warnet di 
sekitar kampus UNS sangatlah 
tepat. 
- - 19 120 31 
3 
Saya merasa terpenuhi kebutuhan 
dengan  memakai warnet di sekitar 
kampus UNS. 
- 5 17 118 30 
4 Warnet di sekitar kampus UNS sudah seperti yang saya inginkan. 1 5 25 116 23 
Sumber: Data primer, 2010 
1. Berdasarkan data dari Tabel IV.8 diatas menunjukkan bahwa 
mayoritas responden sebanyak 111 orang atau 65,3 % menjawab  
setuju atas item pertanyaan saya merasa puas dengan keputusan 
memakai warnet di sekitar kampus UNS. Hal ini berarti bahwa 
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sebagian besar responden merasa puas dengan keputusan memakai 
warnet di sekitar kampus UNS. 
2. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 120 orang atau 70,5 % menjawab  setuju atas 
item pertanyaan pilihan saya memakai warnet di sekitar kampus 
UNS sangatlah tepat. Hal ini berarti bahwa sebagian besar 
responden merasa bahwa memilih warnet di sekitar kampus UNS 
sangatlah tepat. 
3. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 118 orang atau 69,5 % menjawab  setuju atas 
item pertanyaan saya merasa terpenuhi kebutuhan dengan  
memakai warnet di sekitar kampus UNS. Hal ini berarti bahwa 
sebagian besar responden merasa terpenuhi kebutuhan dengan 
memakai warnet di sekitar kampus UNS. 
4. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 116 orang atau 68,3 % menjawab  setuju atas 
item pertanyaan warnet di sekitar kampus UNS sudah seperti yang 
saya inginkan. Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden 
merasa warnet di sekitar kampus UNS sudah seperti yang mereka 
inginkan. 
 
 
 
 lxxxi 
c. Tanggapan Responden Mengenai Loyalitas Konsumen  
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 170 orang terhadap item 
pertanyaan kepuasan konsumen sebanyak 4 item. Dari data  kuesioner 
yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan 
responden pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut : 
Tabel IV. 9 
Deskripsi Tanggapan Responden  
Mengenai  Loyalitas Konsumen 
 
No Pertanyaan Jumlah Jawaban Responden 
 STS TS N S SS 
1 
Saya lebih suka memakai warnet di 
sekitar kampus UNS dari pada di 
warnet lain. 
- 4 21 86 59 
2 
Saya akan melanjutkan pemakaian 
jasa di warnet sekitar kampus UNS 
pada masa yang akan datang. 
- 1 22 81 66 
3 
Saya akan menyarankan orang lain 
untuk memakai jasa warnet di 
sekitar kampus UNS. 
- 5 13 118 34 
4 
Jika ada warnet lain yang sejenis, 
saya tetap menggunakan jasa warnet 
di sekitar kampus UNS. 
- 4 31 113 22 
Sumber: Data primer, 2010 
1. Berdasarkan data dari Tabel IV.9 diatas menunjukkan bahwa 
mayoritas responden sebanyak 86 orang atau 50,5 % menjawab  
setuju atas item pertanyaan saya lebih suka memakai warnet di 
sekitar kampus UNS dari pada di warnet lain. Hal ini berarti bahwa 
sebagian besar responden merasa lebih suka memakai warnet di 
sekitar kampus UNS dari pada di warnet lainnya. 
2. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 81 orang atau 47,7 % menjawab  setuju atas 
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item pertanyaan saya akan melanjutkan pemakaian jasa di warnet 
sekitar kampus UNS pada masa yang akan datang. Hal ini berarti 
bahwa sebagian besar responden akan melanjutkan pemakaian jasa 
pada warnet sekitar kampus UNS pada masa yang akan datang. 
3. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 118 orang atau 69,5 % menjawab  setuju atas 
item pertanyaan saya akan menyarankan orang lain untuk memakai 
jasa warnet di sekitar kampus UNS. Hal ini berarti bahwa sebagian 
besar responden akan menyarankan orang lain untuk memakai jasa 
warnet di sekitar kampus UNS. 
4. Berdasarkan data dari tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 113 orang atau 66,5 % menjawab  setuju atas 
item pertanyaan jika ada warnet lain yang sejenis, saya tetap 
menggunakan  jasa warnet di sekitar kampus UNS. Hal ini berarti 
bahwa sebagian besar responden akan tetap menggunakan  jasa 
warnet di sekitar kampus UNS meskipun ada warnet lain yang 
sejenis. 
 
C. Analisis Data Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji Validitas menunjukkan seberapa nyata suatu pengujian 
mengukur apa yang seharusnya diukur (Jogiyanto, 2004). Dalam 
penelitian ini pengujian validitas menggunakan Confirmatory Factor 
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Analysis (CFA), dengan bantuan paket perangkat lunak program SPSS 
11.5 for Windows. Menurut Hair et al., (1998) factor loading > ± 0,30 
dianggap memenuhi level minimal. factor loading ± 0,40 dianggap lebih 
baik dan sesuai dengan rules of thumb yang dipakai para peneliti. 
Sedangkan factor loading ≥ 0,50 dianggap signifikan. Berdasarkan 
pedoman tersebut, peneliti menetapkan nilai factor loading yang signifikan 
adalah lebih dari sama dengan 0,50. Hasil analisis pada tabel IV.10 
menunjukkan bahwa ada 2 item pertanyaan yang belum valid yaitu CI5 
dan CI10. Analisis faktor dilakukan kembali dengan menghilangkan 2 item 
pertanyaan tersebut. Hasil analisis pada tabel IV.11 menunjukkan bahwa 
semua item pertanyaan dinyatakan valid, karena setiap item pertanyaan 
yang menjadi indikator masing-masing variabel telah terekstrak secara 
sempurna dan mempunyai factor loading ≥ 0,50. 
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Tabel IV. 10 
Hasil Faktor Analisis 1 
 
Rotated Component Matrix(a) 
Component 
  1 2 3 
CI1 .665     
CI2 .686     
CI3 .787     
CI4 .689     
CI5   .643   
CI6 .868     
CI7 .791     
CI8 .669     
CI9 .729     
CI10       
CI11 .718     
CI12 .646     
K1   .682   
K2   .735   
K3   .658   
K4   .814   
L1     .764 
L2     .808 
L3     .799 
L4     .788 
  Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
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Tabel IV. 11 
Hasil Faktor Analisis 2 
 
Rotated Component Matrix(a) 
Component 
  1 2 3 
CI1 .666     
CI2 .691     
CI3 .782     
CI4 .699     
CI6 .869     
CI7 .784     
CI8 .683     
CI9 .729     
CI11 .731     
CI12 .654     
K1     .725 
K2     .739 
K3     .714 
K4     .819 
L1   .765   
L2   .791   
L3   .813   
L4   .801   
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 
 
2. Uji Reliabilitas 
Setelah pengujian validitas, maka tahap selanjutnya adalah pengujian 
reliabilitas yang bertujuan untuk mengetahui konsistensi item-item 
pertanyaan yang digunakan. Untuk mengukur  reliabilitas dari instrument 
penelitian ini dilakukan dengan menggunakan koefisien Cronbach Alpha. 
Dari hasil pengujian reliabilitas variabel dengan menggunakan bantuan 
program SPSS 11.5 for Windows didapatkan nilai Cronbach Alpha 
masing-masing variabel sebagai berikut : 
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Tabel IV. 12 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel  
Cronbach's 
Alpha Keterangan 
Corporate Image 0,9173 Baik  
Kepuasan Konsumen 0,7786 Diterima  
Loyalitas Konsumen 0,8523 Baik 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 
 Dari Tabel IV.12 dapat disimpulkan bahwa semua variabel 
penelitian dinyatakan reliabel karena mempunyai nilai cronbach’s alpha 
lebih besar dari 0,60. 
 
D. Uji Asumsi Model 
1. Multikolinieritas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model 
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Untuk 
menganalisis derajat multikolinieritas dengan mengevaluasi nilai 
Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Regresi yang bebas 
multikolinieritas ditandai dengan nilai Tolerance lebih besar dari 0,1 dan 
nilai VIF kurang dari 10 (Ghozali, 2005). 
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Tabel IV. 13 
Uji Multikolinearitas 
Pengaruh Corporate Image dan Kepuasan Konsumen 
Pada Loyalitas Konsumen 
 
Coefficients(a) 
Model   
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
    B Std. Error Beta     Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.473 .353   4.170 .000     
  Corporate 
Image .426 .074 .406 5.791 .000 .888 1.126 
  Kepuasan 
Konsumen .240 .078 .215 3.072 .002 .888 1.126 
Sumber: data primer diolah, 2010 
 
Dari Tabel IV.13 terlihat nilai Tolerance lebih dari 0,1 dan nilai VIF 
dari masing-masing variabel kurang dari 10. Dari hasil tersebut dapat 
diambil kesimpulan bahwa persamaan regresi pada penelitian ini tidak 
terjadi multikolinieritas. 
2. Autokorelasi 
Adapun dasar pengambilan keputusan dalam uji Durbin-Watson ini, 
yaitu jika nilai du < d < 4 – du, maka tidak terdapat autokorelasi positif 
atau negatif pada model regresi (Ghozali, 2005).  
Tabel IV. 14 
Hasil Uji Autokorelasi Berdasar Durbin-Watson 
 
Model 
Variabel 
Independen (K) 
Nilai d 
Hitung 
Nilai du Tabel Nilai 4 – du  
1 1 1,698 1,757 2,243 
2 2 2,007 1,772 2,228 
Sumber: data primer diolah, 2010 
 
Tabel IV.14 menjelaskan bahwa nilai d hitung pada model 2 lebih 
besar dari du tabel dan kurang dari 4 – du. Hal ini menunjukan bahwa  
tidak ada autokorelasi dalam model 2. Selanjutnya juga dijelaskan bahwa 
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untuk model 1 nilai d hitung < du tabel. Hal ini menunjukan bahwa 
pengujian Durbin-Watson tidak menghasilkan kesimpulan sehingga perlu 
di uji kembali dengan uji statistik yang lain.  
Statistik run test bertujuan untuk menentukan ada atau tidaknya 
autokorelasi sebuah persamaan regresi. Ketentuan mengambil keputusan 
yang tepat dengan uji run test adalah (Ghozali, 2005) : 
Ho :  ≤ 0,05 (ada autokorelasi) 
HA :  > 0,05 (tidak ada autokorelasi) 
Tabel IV. 15 
Hasil Uji Autokorelasi Berdasarkan Run Test 
 
Runs Test 
  
Unstandardize
d Residual 
Test Value(a) .02342 
Cases < Test Value 82 
Cases >= Test Value 88 
Total Cases 170 
Number of Runs 77 
Z -1.370 
Asymp. Sig. (2-tailed) .171 
 Sumber: data primer diolah, 2010 
 
Tabel IV.15 menjelaskan bahwa nilai test adalah 0,02342 dengan 
probabilitas 0,171 tidak signifikan pada 0,05. Hal ini berarti bahwa  tidak 
ada autokorelasi dalam model 1. 
3. Heteroskedastisitas 
Hasil pengujian heteroskaedastisitas melalui uji Glejser dapat dilihat 
pada Tabel IV.16 dan IV.17. Hal ini ditunjukkan oleh variabel independen 
nilai uji t yang tidak signifikan. Dengan demikian dapat disimpulkan 
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bahwa model regresi yang diuji tidak mengindikasi terjadinya 
heteroskedastisitas. 
Tabel IV. 16 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Model 1 
 Coefficients(a) 
Model   
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 
    B Std. Error Beta     
1 (Constant) .138 .191   .723 .470 
  Corporate 
Image .054 .047 .089 1.162 .247 
Sumber: data primer diolah, 2010 
 
 
Tabel IV. 17 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Model 2 
 
Coefficients(a) 
Model   
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 
    B Std. Error Beta     
1 (Constant) .774 .219   3.540 .001 
  Corporate 
Image -.064 .046 -.114 -1.397 .164 
  Kepuasan 
Konsumen -.033 .048 -.055 -.680 .497 
Sumber: data primer diolah, 2010 
 
 
4. Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Penelitian 
ini untuk menguji normalitas residual menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov (K-S).  
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Tabel IV. 18 
Hasil Uji Normalitas Model 1 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  
Unstandardize
d Residual 
N 170 
Mean .0000000 Normal Parameters(a,b) 
Std. Deviation .49128650 
Absolute .092 
Positive .086 
Most Extreme 
Differences 
Negative -.092 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.202 
Asymp. Sig. (2-tailed) .111 
Sumber: data primer diolah, 2010 
 
 
Tabel IV. 19 
Hasil Uji Normalitas Model 2 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  
Unstandardize
d Residual 
N 170 
Mean .0000000 Normal Parameters(a,b) 
Std. Deviation .49517987 
Absolute .070 
Positive .070 
Most Extreme 
Differences 
Negative -.054 
Kolmogorov-Smirnov Z .907 
Asymp. Sig. (2-tailed) .382 
Sumber: data primer diolah, 2010 
 
 
Berdasarkan hasil uji pada Tabel IV.18 dan IV.19 besarnya 
Kolmogorov-Smirnov Z secara berturut-turut adalah 1,202 dan signifikan 
pada 0,111 dan pada model 2 besarnya Kolmogorov-Smirnov Z adalah 
0,907 dan signifikan pada 0,382. Hal ini menunjukkan bahwa data residual 
model 1 dan model 2 berdistribusi normal. 
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E. Uji Hipotesis 
Untuk menguji hipotesis-hipotesis dalam penelitian ini digunakan path 
analysis dengan bantuan program SPSS 11.5 for window. Dalam path analysis 
terdapat 2 model regresi: (1) variabel independen (Corporate Image) 
diregresikan dengan variabel mediasi (Kepuasan Konsumen), (2) variabel 
independen (Corporate Image) dan variabel mediasi (Kepuasan Konsumen) 
diregresikan dengan variabel dependen (Loyalitas Konsumen), untuk lebih 
jelasnya dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
Tabel IV. 20 
Hasil Uji t Model 1 
Coefficients(a) 
Model   
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. Collinearity Statistics 
    B Std. Error Beta     Tolerance VIF 
1 (Constant) 2.684 .281   9.539 .000     
  Corporate 
Image .315 .069 .334 4.593 .000 1.000 1.000 
a  Dependent Variable: Kepuasan Konsumen 
 
Sumber: data primer diolah, 2010 
 
Tabel IV. 21 
Hasil Uji R Model 1 
 
Model Summary(b) 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .334(a) .112 .106 .49275 1.698 
a  Predictors: (Constant), Corporate Image 
b  Dependent Variable: Kepuasan Konsumen 
 
Sumber: data primer diolah, 2010 
 
 
Dari Tabel IV.20 dan IV.21 di atas dapat dilihat bahwa pada model 1, 
Corporate Image berpengaruh signifikan pada Kepuasan Konsumen (p<0.05). 
Nilai Adjusted R2 sebesar 0,106; artinya bahwa 10,6% variabel dependen 
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(Kepuasan Konsumen) dapat dijelaskan oleh variabel independennya 
(Corporate Image). Sisanya sebesar 89,4% dipengaruhi oleh variabel lain 
yang tidak diikutsertakan dalam penelitian ini. Variabel lain tersebut seperti 
innovative, pioneering, successful dan persuasive (Souiden et al., 2006). 
Souiden et al., (2006) menyatakan bahwa pada industri mobil di negara 
Jepang dan Amerika, corporate image bisa dipengaruhi melalui atribut inovasi 
yang dilakukan perusahaan, kepeloporan dan kesuksesan yang dimiliki 
perusahaan serta kemampuan perusahaan dalam membujuk konsumen. 
Tabel IV. 22 
Hasil Uji t Model 2 
Coefficients(a) 
Model   
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. Collinearity Statistics 
    B Std. Error Beta     Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.473 .353   4.170 .000     
  Corporate 
Image .426 .074 .406 5.791 .000 .888 1.126 
  Kepuasan 
Konsumen .240 .078 .215 3.072 .002 .888 1.126 
a  Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
 
Sumber: data primer diolah, 2010 
 
Tabel IV. 23 
Hasil Uji R Model 2 
Model Summary(b) 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .520(a) .270 .261 .49814 2.007 
a  Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Corporate Image 
b  Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
 
Sumber: data primer diolah, 2010 
 
Dari Tabel IV.22 dan IV.23 di atas dapat dilihat bahwa pada model 2, 
Corporate Image dan Kepuasan Konsumen diregresikan dengan Loyalitas 
Konsumen. Pengaruh Corporate Image berpengaruh signifikan pada Loyalitas 
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Konsumen (p<0.05) dan Kepuasan Konsumen juga berpengaruh signifikan 
pada Loyalitas Konsumen (p<0.05). Nilai Adjusted R2 sebesar 0,261; artinya 
bahwa 26,1% variabel dependen (Loyalitas Pelanggan) dapat dijelaskan oleh 
variabel-variabel independennya (Corporate Image dan Kepuasan 
Konsumen). Sisanya sebesar 73,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 
diikutsertakan dalam penelitian ini. Variabel lain tersebut seperti emotional 
value dan brand awareness (Lee et al., 2008). Lee et al., (2008) menyatakan 
bahwa di negara Mexico, Jepang dan Korea Selatan loyalitas konsumen pada 
perbandingan merek-merek asing dengan merek-merek dalam negeri bisa 
dipengaruhi oleh kesadaran merek dan tingkat emosional konsumen. 
  
Tabel IV. 24 
Hasil Uji F  
 ANOVA(b) 
Model   
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regressio
n 15.320 2 7.660 30.869 .000(a) 
  Residual 41.439 167 .248     
  Total 56.759 169       
a  Predictors: (Constant), Kepuasan Konsumen, Corporate Image 
b  Dependent Variable: Loyalitas Konsumen 
 
Sumber: data primer diolah, 2010 
 
 
Berdasarkan uji F pada Tabel IV.24 diperoleh nilai F hitung yang 
menunjukkan tingkat probabilitas sebesar 0,000, sehingga tingkat probabilitas 
tersebut masih jauh lebih  kecil dari 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa 
secara keseluruhan, semua variabel independen dapat menjelaskan variabel 
dependen. Dari hasil ini mengindikasi bahwa mempunyai model goodness-of-
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fit yang baik dan dapat berimplikasi dalam menjelaskan fenomena yang 
diteliti. 
 
F. Pembahasan 
Berikut adalah pembahasan untuk setiap hipotesis dalam penelitian ini : 
1. Hipotesis 1 
H1 : Corporate image mempunyai pengaruh positif pada loyalitas 
konsumen 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah corporate image 
berpengaruh positif dan signifikan pada loyalitas konsumen. Berdasarkan 
hasil perhitungan pada Tabel IV.22 model 2, nilai β Corporate image pada 
loyalitas konsumen signifikan pada p<0.05, artinya variabel corporate 
image dapat berpengaruh secara langsung pada variabel loyalitas 
konsumen sehingga dikatakan terjadi partial mediation (Baron dan Kenny, 
1986), karena menunjukkan angka yang signifikan dan koefisien bernilai 
besar, besarnya perkalian koefisien tidak langsung lebih rendah dari pada 
besarnya pengaruh lansung yaitu (0,334) x (0,215) = 0,0718 < 0,406 maka 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 didukung. Artinya, secara statistik 
dapat ditunjukkan bahwa corporate image memang mempunyai pengaruh 
yang signifikan pada loyalitas konsumen.  
Hal ini mengindikasikan bahwa corporate image yang dinilai baik di 
mata pelanggan dapat mempengaruhi terbentuknya loyalitas konsumen 
pada suatu jasa, sehingga mengisyaratkan perlunya pendesainan stimulus-
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stimulus yang dapat membangun loyalitas konsumen. Stimulus-stimulus 
yang dimaksud terkait corporate image warnet yang mampu memberikan 
informasi sehingga konsumen merasa lebih baik mengakses internet di 
warnet sekitar kampus UNS yaitu warnet memiliki desain, layout, dan 
ruangan yang menarik, menjaga kebersihan, lokasi yang mudah dijangkau 
dan strategis, operator yang tanggap dan memiliki keahlian yang tinggi, 
kecepatan akses, dan harga yang cukup murah.  
Hasil ini sesuai dengan penelitian Faullant et al., (2008) dan Bloemer 
et al., (1998). Faullant et al., dalam penelitiannya pada jasa wisata Alpine 
Ski Resorts di negara Austria mengindikasikan bahwa corporate image 
berpengaruh secara signifikan pada loyalitas konsumen. Begitu juga 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Bloemer et al., (1998) pada 
Department store di negara Swiss. 
2. Hipotesis 2 
H2 : Corporate image mempunyai pengaruh positif pada kepuasan 
konsumen 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah corporate image 
berpengaruh positif dan signifikan pada kepuasan konsumen. Berdasarkan 
hasil perhitungan pada Tabel IV.20 model 1, nilai β Corporate image pada 
kepuasan konsumen signifikan pada p<0.05, maka dapat disimpulkan 
bahwa hipotesis 2 didukung. Artinya, secara statistik dapat ditunjukkan 
bahwa corporate image memang mempunyai pengaruh yang signifikan 
pada kepuasan konsumen.  
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Hal ini mengindikasikan bahwa corporate image yang dinilai baik 
di mata konsumen dapat mempengaruhi terbentuknya kepuasan konsumen 
pada suatu jasa warnet, sehingga mengisyaratkan perlunya pendesainan 
stimulus-stimulus yang dapat membangun kepuasan konsumen. Stimulus-
stimulus yang dimaksud terkait dengan corporate image yang sesuai 
dengan harapan dan kebutuhan konsumen yaitu untuk ruangan yang 
menarik, bersih, nyaman, lokasi yang mudah dijangkau dan strategis, 
operator yang ramah, tanggap, dan ahli, kecepatan akes, dan harga yang 
cukup terjangkau. 
Hasil ini sesuai dengan penelitian Faullant et al., (2008) dan Bloemer 
et al., (1998). Faullant et al., dalam penelitiannya pada jasa wisata Alpine 
Ski Resorts di negara Austria mengindikasikan bahwa corporate image 
berpengaruh secara signifikan pada kepuasan konsumen. Begitu juga 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Bloemer et al., (1998) pada 
Department store di negara Swiss. 
3. Hipotesis 3 
H3 : Kepuasan konsumen mempunyai pengaruh positif pada loyalitas 
konsumen. 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah kepuasan konsumen 
berpengaruh signifikan pada loyalitas konsumen. Berdasarkan hasil 
perhitungan pada Tabel IV.22 model 2, nilai β kepuasan konsumen pada 
loyalitas konsumen signifikan pada p<0.05, maka dapat disimpulkan 
bahwa hipotesis 3 didukung. Artinya, secara statistik dapat ditunjukkan 
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bahwa kepuasan konsumen memang mempunyai pengaruh signifikan pada 
loyalitas konsumen.  
Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen yang merasa puas pada 
suatu jasa, cenderung memiliki potensi yang besar untuk menjadi loyal 
pada jasa warnet di sekitar kampus UNS, sehingga mengisyaratkan dalam 
membangun loyalty diperlukan peningkatan satisfaction dengan cara :  
a. Warnet memberikan informasi yang jelas pada konsumen bahwa 
warnet dapat memenuhi kepuasan konsumen. 
b.  Warnet memberikan informasi pada konsumen bahwa warnet dapat 
memberikan menfaat yang tepat dengan keinginan konsumen.  
c. Warnet memberikan informasi yang jelas pada konsumen bahwa 
warnet dapat memenuhi kebutuhan konsumen. 
Hasil ini sesuai dengan penelitian Faullant et al., (2008) dan 
Bloemer et al., (1998). Faullant et al., dalam penelitiannya pada jasa 
wisata Alpine Ski Resorts di negara Austria mengindikasikan bahwa 
kepuasan konsumen berpengaruh secara signifikan pada loyalitas 
konsumen. Begitu juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Bloemer et 
al., (1998) pada Department store di negara Swiss. 
4. Hipotesis 4 
H4 : Kepuasan konsumen memediasi pengaruh corporate image pada 
loyalitas konsumen. 
Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah kepuasan konsumen 
memediasi pengaruh corporate image pada loyalitas konsumen. 
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Berdasarkan hasil perhitungan pada Tabel IV.20 nilai β corporate image 
pada kepuasan konsumen signifikan pada p<0.05, pada Tabel IV.22 nilai β 
kepuasan konsumen pada loyalitas konsumen signifikan pada p<0.05 dan 
nilai β corporate image pada loyalitas konsumen signifikan pada p<0.05. 
Kedua persamaan yang dijelaskan pada Tabel IV.20 dan Tabel IV.22 
menunjukkan angka yang signifikan, variabel corporate image 
berhubungan secara tidak langsung pada variabel loyalitas konsumen 
karena melalui variabel mediasi kepuasan konsumen terlebih dahulu 
sehingga dikatakan terjadi full mediation (Baron dan Kenny, 1986), maka 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis 4 didukung. Artinya, secara statistik 
dapat ditunjukkan bahwa kepuasan konsumen memediasi pengaruh 
corporate image pada loyalitas konsumen.  
Hal ini mengindikasikan munculnya rasa puas yang dirasakan oleh 
konsumen yang disebabkan oleh adanya corporate image yang dinilai baik 
di mata mereka, dapat mempengaruhi terbentuknya loyalitas mereka pada 
suatu jasa warnet. Hasil ini sesuai dengan penelitian Faullant et al., (2008) 
dan Bloemer et al., (1998). Faullant et al., dalam penelitiannya pada jasa 
wisata Alpine Ski Resorts di negara Austria mengindikasikan bahwa 
kepuasan konsumen memediasi pengaruh corporate image pada loyalitas 
konsumen. Begitu juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Bloemer et 
al., (1998) pada Department store di negara Swiss. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil uraian dan penjelasan dalam analisis data sebelumnya 
diperoleh kesimpulan sebagai berikut : 
1. Bahwa  secara statistik dapat ditunjukkan bahwa corporate image memang 
mempunyai pengaruh yang signifikan pada loyalitas konsumen. Hal ini 
mengindikasikan bahwa corporate image yang dinilai baik di mata 
konsumen dapat mempengaruhi terbentuknya loyalitas konsumen pada 
suatu jasa.  
2. Bahwa  secara statistik dapat ditunjukkan bahwa corporate image memang 
mempunyai pengaruh yang signifikan pada kepuasan konsumen. Hal ini 
mengindikasikan bahwa corporate image yang dinilai baik di mata 
konsumen dapat mempengaruhi terbentuknya kepuasan konsumen pada 
suatu jasa.  
3. Bahwa secara statistik dapat ditunjukkan bahwa kepuasan konsumen 
memang mempunyai pengaruh signifikan pada loyalitas konsumen. Hal ini 
mengindikasikan bahwa konsumen yang merasa puas dengan suatu jasa 
tertentu, cenderung memiliki potensi yang besar untuk menjadi loyal pada 
jasa tersebut. 
4. Bahwa secara statistik dapat ditunjukkan bahwa kepuasan konsumen 
memediasi pengaruh corporate image pada loyalitas konsumen. Hal ini 
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mengindikasikan munculnya rasa puas yang dirasakan oleh konsumen 
yang disebabkan oleh adanya corporate image yang dinilai baik di mata 
mereka, dapat mempengaruhi terbentuknya loyalitas mereka pada suatu 
jasa tertentu. 
 
B. Keterbatasan Penelitian 
1. Penelitian ini hanya dilakukan warnet di sekitar kampus UNS, padahal di 
Surakarta terdapat lebih banyak warnet. Pada penelitian selanjutnya 
diharapkan dapat dilakukan diseluruh kota Surakarta. 
2. Untuk mengukur variabel corporate image, banyak faktor-faktor yang 
dapat mempengaruhinya. Pada penelitian ini hanya menggunakan item 
pertanyaan yang berhubungan dengan layout, desain, sarana-prasarana, 
lokasi, operator, kecepatan akses dan harga, sehingga hasilnya kurang 
maksimal. Maka penelitian ini akan jauh lebih baik bila memasukan 
variabel lain sebagai variabel independen, seperti innovative, pioneering, 
successful dan persuasive (Souiden et al., 2006) atau emotional value dan 
brand awareness (Lee et al., 2008). 
 
C. Saran 
1. Berdasarkan segi corporate image, sebaiknya warnet di sekitar kampus 
UNS lebih memperhatikan lagi image, khususnya untuk pelayanan 
operator pada konsumen dan kecepatan akses yang ditawarkan warnet. 
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Sehingga dengan corporate image yang baik, maka menciptakan kepuasan 
dan loyalitas pada konsumennya. 
2. Sedangkan dari aspek harga, sebaiknya warnet di sekitar kampus UNS 
tetap menetapkan harga yang relatif murah dan memberikan diskon 
tertentu agar pengunjung lebih tertarik untuk menggunakan warnet, 
mengingat kebanyakan pemakai warnet adalah mahasiswa yang belum 
bekerja. 
3. Perlu adanya dialog interaksi antara pihak manajemen warnet di sekitar 
kampus UNS dengan para operatornya untuk dapat mengevaluasi keadaan 
warnet, sehingga akan dapat melakukan usaha perbaikan lagi tentang 
corporate image secara kontinyu. 
 
D. Implikasi Manajerial 
Hasil penelitian ini memberikan implikasi pada warnet di sekitar kampus 
UNS tentang rumusan strategi bersaing dengan warnet lainnya yaitu dengan 
cara memperhatikan corporate image yang ada oleh warnet di sekitar kampus 
UNS kepada para konsumen. Oleh karena itu adapun cara yang ditempuh 
perusahaan untuk meningkatkan image yaitu memperhatikan konstruk item 
yang berhubungan dengan corporate image yang terdiri dari atmosphere, 
lokasi, layout, design, personnel, produk, fasilitas dan harga. Sehingga dengan 
adanya konstruk item corporate image jasa tersebut, diharapkan para 
konsumen menjadi puas dan menjadi loyal pada warnet di sekitar kampus 
UNS.  
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